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Объектом исследования является  рынок  банковских розничных услуг. 
Цель исследования - разработка стратегии продвижения банковских 
продуктов на примере Томского отделения ПАО «Сбербанк». 
В процессе исследования использовались экономико–статистические 
методы исследования, методы моделирования, сравнения, анализа, синтеза, 
анкетирования. 
В результате исследования можно предложить повышать качество 
обслуживания клиентов, повышать эффективность формирования спроса и 
стимулирования сбыта. А также изучать предпочтения аудитории и 
использовать наиболее эффективные, для этой группы пользователей, 
методы и инструменты продвижения. Комбинация рекламы, личной 
продажи, связей с общественностью, а также ориентированность на клиента, 
увеличивают клиентскую базу, обеспечивают эффективное формирование 
спроса и стимулирование сбыта. 
Значимость результатов дипломной работы состоит в следующем: 
– выводы и рекомендации, содержащиеся в работе, могут быть 
использованы Томским отделением ПАО «Сбербанк» в совершенствовании 
маркетинговой деятельности предприятия. 
– материалы дипломной работы могут быть использованы при 
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Розничный бизнес занимает в жизни банков ведущую роль, ведь для 
успешного функционирования кредитной организации нужно не только 
поддерживать своё финансовое состояние, но и преумножать его. 
Физические лица очень важны кредитным организациям, так как позволяют 
им значительно увеличить прибыль, получаемую в результате своей 
деятельности. Кроме того, новейшие банковские расчетные операции с 
физическими лицами, основанные на компьютерных технологиях, также 
содействуют ускорению оборачиваемости денежных средств и 
соответственно росту эффективности экономики страны.  
Розничные банковские услуги – услуги банков по продаже физическим 
лицам банковских продуктов – являются неотъемлемой частью современного 
потребительского рынка. Потребительский рынок представляет собой рынок 
покупателей, образованный отдельными лицами и домохозяйствами, 
покупающими или приобретающими товары и услуги для личного 
потребления. Он включает в себя сферу розничной торговли, общественного 
питания, бытового обслуживания. Тенденция перехода к розничному 
банковскому обслуживанию в России во многом связана с тем, что в 
условиях изменения рыночной конъюнктуры кредитным организациям 
становится все сложнее конкурировать на корпоративном сегменте 
банковского рынка.  
Актуальность темы дипломной работы обусловлена обострением 
конкуренции в банковской среде, которая ведет к тому, что возрастает 
внимание банков к вопросам изучения рынка банковских услуг, 
потребителей услуг – клиентов, их потребностей, выбора приоритетных 
сегментов и групп клиентов, разработки и внедрения новых услуг, 
продвижения их на рынок, укрепления и расширения клиентской базы.  
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В условиях современной конкуренции никто не ставит под сомнение 
необходимость наличия у банка четкой маркетинговой стратегии, которая бы 
позволила ему постоянно увеличивать клиентскую базу, тщательно 
анализировать конкурентов и идти в ногу со временем, предлагая клиентам 
привлекательные банковские продукты и решения. 
Маркетинг банковских продуктов – это стратегия и философия банка, 
требующая тщательной подготовки, глубокого и всестороннего анализа, 
активной работы всех подразделений банка от руководителей до низовых 
звеньев. Всех, чья работа может повлиять на клиента. Маркетинговый подход 
в организации деятельности предполагает переориентацию банка со своего 
продукта на потребности клиента. Поэтому необходимо тщательное изучение 
рынка, анализ изменяющихся вкусов и потребностей потребителей 
банковских услуг.  
Теоретической базой анализа рынка банковских розничных услуг и 
стратегии продвижения продуктов коммерческого банка служат труды 
отечественных ученых, таких как: Ю.А. Бабичева, С.В. Галицкая, А.Г. 
Грязнова, Л.Г. Батракова, Е.А., Винокурова, Г.Н. Белоглазова, С.А. Гурьянов, 
А.Н. Иванов, Е.Ф. Жуков, А.А. Казимагомедов, Г.Г. Коробова, Ю.И. 
Коробов, О.И. Лаврушин, В.Д. Марков, А.В. Романов, Э.А. Уткин и др.  
Цель дипломной работы – разработка стратегии продвижения 
банковских продуктов на примере Томского отделения ПАО «Сбербанк». 
Для достижения данной цели в работе необходимо решение 
следующих задач: 
− рассмотреть понятие розничного банковского продукта; 
− описать рынок банковских розничных услуг и тенденции его 
развития; 
− изучить факторы, влияющие на развитие розничных банковских 
услуг; 




− описать основные этапы продвижения продуктов коммерческих 
банков; 
− изучить систему инструментов продвижения банковских 
продуктов; 
− описать краткую характеристику ПАО «Сбербанк », оказываемых 
услуг и продуктов; 
− проанализировать целевую аудиторию; 
− разработать стратегию продвижения банковских продуктов. 
Объектом исследования является рынок банковских розничных услуг 
Предмет исследования – отношения, формирующиеся в процессе 
создания маркетинговой стратегии на примере  деятельности Томского 
отделения ПАО «Сбербанк». 
Теоретической и методологической основой дипломной работы 
являются публикации отечественных и зарубежных авторов, посвященные 
вопросам методологии исследования рынка банковских розничных услуг и 
стратегии продвижения продуктов коммерческого банка. 
При обосновании положений исследовательской части работы 
использовались экономико–статистические методы исследования, методы 
моделирования, сравнения, анализа, синтеза, анкетирования. 
Практическая значимость результатов дипломной работы: 
– выводы и рекомендации, содержащиеся в работе, могут быть 
использованы Томским отделением ПАО «Сбербанк» в совершенствовании 
маркетинговой деятельности предприятия. 
– материалы дипломной работы могут быть использованы при 
проведении семинаров и тренингов сотрудникам ПАО «Сбербанк». 
Результаты исследования рынка банковских розничных услуг и 
стратегии продвижения продуктов коммерческого банка, а также 
предложенные рекомендации, приняты для использования на предприятии 




1 Теоретические аспекты рынка банковских розничных услуг 
 
1.1 Понятие и виды розничных банковских услуг 
 
В условиях стабилизации национальной экономики банки 
возвращаются к развитию бизнеса. Региональные банки с осторожностью 
пополняют ресурсную базу, в том числе вкладами частных клиентов, 
крупные участники активно используют запасы ресурсов, накопленных для 
подстраховки на время нестабильности, в том числе восстанавливая 
программы кредитования физических лиц. Получили толчок в развитии так 
называемые «розничные услуги» банковской деятельности.  
В настоящее время в финансовой, экономической и маркетинговой 
литературе практически отсутствует определение понятия «розничная 
банковская услуга». Между тем, задачи развития теории банковского дела и 
банковского маркетинга, а также практические проблемы анализа, 
совершенствования и создания новых розничных продуктов для банковского 
сектора имеют высокую актуальность. В связи с этим необходимо 
исследовать понятие «розничный банковский продукт». 
Для понимания розничных категорий необходимо разобраться 
сначала с базовыми понятиями банковской деятельности «банковская 
операция», «банковская услуга» и «банковский продукт». 
Банковская операция, по мнению большинства ученых, заключается в 
совершении конкретных практических действий в процессе 
жизнедеятельности банка1. 
 В определении профессора Е.С. Стояновой банковская операция – это 
совокупность согласованных по целям, месту и времени действий, 
направленных на решение поставленной задачи по обслуживанию клиента2. 
                                           
1
 Масленченков  Ю. С. Экономика банка : разработка по управлению финансовой деятельностью банка. − 2-
е изд. — М. : БДЦ-пресс, 2013. — С.81-82. 




Так как в процессе своей деятельности банк зачастую проводит обязательные 
операции, часто не имеющие отношение к обслуживанию клиента, 
некоторые авторы (О.И. Лаврушин, Г.С. Панова и др.) считают, что операции 
могут проводиться как по инициативе клиента, так и по инициативе банка 
(например, создание обязательных резервов)3.  
Можно выделить несколько существенно различающихся подходов к 
определению банковской услуги. 
Таблица 1 – Трактовка термина «банковская услуга» различными авторами 
Авторы Определение 
О.И. Лаврушин , 
 И.О. Спицин,  
Я.О. Спицина ,  
А.В. Романова 
Услуга представляет собой одну или несколько 
банковских операций, удовлетворяющих 
потребность клиента4. 
А.Н. Иванов Услуга – это не сама операция, а действия, 
сопровождающие ее исполнение.5 
А.М. Тавасиева,  
Ю.С. Масленченкова,   
Ю.И. Коробова,  
А.В. Осиповскую 
Услуга – это результат совокупности банковских 
операций, направленных на удовлетворение 
потребности клиента, приносящих ему 
определенную выгоду, в том числе 
предоставление финансовой информации, и 
связанных с движением финансовых активов.6 
 
Во всех подходах к определению сущности банковской услуги 
экономисты выделяют главную особенность: в установленных отношениях, 
выполняемых операциях – главное место принадлежит клиенту. Категория 
банковских услуг проявляется только во взаимоотношениях банка с 
                                           
3
 Галицкая С. В. Деньги. Кредит. Финансы. – М. : Экзамен, 2014.- С.214. 
4
 Лаврушин О. И. и др. Банковское дело. – М.: КНОРУС, 2015. – С.111. 
5
 Иванов, А.Н. Банковские услуги: зарубежный и российский опыт – М. : Финансы и статистика, 2015 . – 
С.12. 
6
 Тавасиев А. М. Банковское дело: управление кредитной организацией. – М. : Дашков и Ко, 2017.-С.97-98. 
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клиентом. Банковская услуга нацелена на удовлетворение потребности 
клиента. Операция же, как действия, осуществляемые при обслуживании 
клиента, является частью услуги.  
Услуга не.обходима клие.нту для удовле.творе.ния свое.й потре.бности. На 
рынке ба.нковские услуги пре.дста.вле.ны в ка.че.стве продукта. Клие.нт 
покупа.е.т продукт ка.к носите.ль услуги для удовле.творе.ния свое.й 
потре.бности7.  
Уче.ные на.де.ляют продукт физиче.скими свойства.ми: ма.те.риа.льно 
оформле.нна.я ча.сть услуги, котора.я носит опре.де.ле.нную форму и ре.гулируе.т 
вза.имоотноше.ния ба.нка с клие.нтом при ока.за.нии услуги путе.м 
экономиче.ских, юридиче.ских и орга.низа.ционных ме.роприятий. Ба.нковский 
продукт в этом случа.е принима.е.т ма.те.риа.льный вид (ба.нковска.я ка.рта, 
сбе.ре.га.те.льна.я книжка.).  
Приде.ржива.ясь мне.ния, что продукт это ча.сть услуги, другие а.вторы 
не выде.ляют име.нно ма.те.риа.льной формы, пре.дла.га.я боле.е обще.е 
опре.де.ле.ние продукта ка.к формы проявле.ния услуги, котора.я обла.да.е.т 
опре.де.ле.нными ха.ра.кте.ристика.ми (це.на, срок, сумма, ка.че.ство). На.приме.р, 
де.позитна.я услуга пре.дпола.га.е.т на.личие вкла.дов, ха.ра.кте.ризуе.мых сроком, 
суммой, проце.нтной ста.вкой и т. д.  
А.М. Та.ва.сие.в и Е.С. Стоянова опре.де.ляют ба.нковский продукт ка.к 
те.хнологию. Ба.нковский продукт – это систе.ма вза.имосвяза.нных де.йствий, 
проце.дур, ха.ра.кте.ризующих порядок вза.имоотноше.ний сотрудников ба.нка с 
обслужива.е.мым клие.нтом, компле.ксный проце.сс обслужива.ния клие.нта.8. 
Изучив ра.зличные точки зре.ния, можно сформулирова.ть, что 
опре.де.ле.ние ба.нковского продукта ка.к совокупность формы ока.за.ния 
услуги, обла.да.юще.й опре.де.ле.нными потре.бите.льскими свойства.ми, и 
проце.дуры е.е пре.доста.вле.ния. Ра.зра.ба.тыва.е.тся те.хнология пре.доста.вле.ния 
                                           
7
 Ильясов С. Банковские услуги и их сущность, и перспективы развития // Банковское дело в Москве. − 2015. 
− № 8. − С. 33. 
8
 Тавасиев А. М. Банковское дело: управление кредитной организацией. – М. : Дашков и Ко, 2017. − С.412. 
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услуги с опре.де.ле.нными потре.бите.льскими ха.ра.кте.ристика.ми для 
продвиже.ния на рынке – та.к услуга ста.новится ба.нковским продуктом. 
На рисунке 1 изобра.же.но компле.ксное соотве.тствие ка.те.горий 
«ба.нковска.я опе.ра.ция», «ба.нковска.я услуга.» и «ба.нковский продукт». 9 Для 
удовле.творе.ния суще.ствующих потре.бносте.й, кре.дитные орга.низа.ции 
пре.дла.га.ют клие.нта.м ба.нковские услуги, пре.дста.вле.нные на рынке в 
ка.че.стве ба.нковских продуктов. В проце.ссе прода.жи и обслужива.ния 
продукта ба.нковские ра.ботники проводят ба.нковские опе.ра.ции10. 
 
Рисунок 1 – Соста.в понятия «ба.нковска.я услуга.» 
Опре.де.лив особе.нности и отноше.ния понятий «ба.нковска.я опе.ра.ция», 
«ба.нковска.я услуга.» и «ба.нковский продукт», сле.дуе.т пе.ре.йти к вопросу 
принципа выде.ле.ния розничного на.пра.вле.ния де.яте.льности ба.нка. 
Та.блица 2 – Принцип выде.ле.ния розничного на.пра.вле.ния де.яте.льности 
ба.нка. 
А.вторы–сторонники Принцип 
В.И. Са.е.нко, Ш.З. 
За.киров. 
Принцип ра.зде.ле.ния клие.нтов ба.нка за.ложе.н в 
призна.ке субъе.кта пра.воотноше.ний (физиче.ские и 
юридиче.ские лица.). Услуги, пре.доста.вляе.мые 
ба.нком физиче.ским лица.м, являются розничными. 




Принцип ма.ссовости. Обслужива.ние ба.нком 
ча.стных лиц и индивидуа.льных пре.дпринима.те.ле.й, 
осуще.ствляе.мое по поточному принципу, являе.тся 
розничным ба.нковским бизне.сом. 
И.А. Основин. Те.хнологиче.ский принцип. Розничный ба.нковский 
продукт возможе.н только с использова.ние.м 
ста.нда.ртизирова.нных проце.ссов обра.ботки 
ба.нковской информа.ции и е.диного а.лгоритма 
сове.рше.ния ба.нковских опе.ра.ций. 
                                           
9
 Поляков В. В. Розничные банковские услуги.− Иркутск : Изд-во БГУЭП, 2018. – С.81. 
10
 Курманова Л. Р. Методологические основы рынка банковских услуг. − Уфа: РИО УФЭК, 2015. — С.113. 
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Прове.де.нный а.на.лиз опре.де.ле.ний розничных услуг и продуктов, 
используе.мых в на.учной лите.ра.туре, пока.за.л, что пре.дме.тна.я обла.сть 
иссле.дова.ния не.доста.точно опре.де.ле.на: на.бор крите.рие.в для отне.се.ния 
услуг и продуктов ба.нка к розничным не устоялся и оста.е.тся пре.дме.том 
дискуссий. Ра.ссмотрим ряд тра.ктовок «рознична.я ба.нковска.я услуга.» 
ра.зличных а.второв (та.блица 3). 
Та.блица 3 – Подходы к опре.де.ле.нию «рознична.я ба.нковска.я услуга.» 
А.втор Опре.де.ле.ние. 
За.киров Ш.З. Совокупность согла.сова.нных де.йствий, в ре.зульта.те 
которых происходит использова.ние де.не.жных ре.сурсов на 
це.ли личного потре.бле.ния клие.нтов11. 
Гонча.рук А.С. Это услуги, пре.дла.га.е.мые на.се.ле.нию для удовле.творе.ния 
личных, се.ме.йных потре.бносте.й, которые не связа.ны с 
пре.дпринима.те.льством и основа.ны на 
ста.нда.ртизирова.нных ба.нковских продукта.х12. 
Ке.ше.нкова Н.В. Ста.нда.ртизирова.нна.я, юридиче.ски оформле.нна.я 
проце.дура ма.ссового обе.спе.че.ния клие.нтов ба.нка 
спе.цифиче.ским това.ром – ба.нковскими продукта.ми, 
ре.а.лизуе.мыми посре.дством ба.нковских опе.ра.ций13. 
 
Изучив ра.зличные мне.ния уче.ных, можно сформулирова.ть, что 
рознична.я ба.нковска.я услуга – это ре.зульта.т де.яте.льности ба.нка, 
обла.да.ющий ха.ра.кте.ристика.ми, не.обходимыми потре.бите.лю для личного 
(се.ме.йного) потре.бле.ния, и пре.дна.зна.че.нный для прода.жи физиче.ским 
лица.м.  
                                           
11
 Закиров, Ш.З. Развитие рынка банковских розничных услуг: : дис. канд. экон. наук: 08.00.10 / Сам. гос. 
эконом. ун-т. – Самара, 2016. – С.11. 
12
 Гончарук А.С. Институциональные аспекты развития сегмента розничных банковских услуг: дис. канд. 
экон. наук: 08.00.10 / Сев.-Осет. гос. ун-т им. К.Л. Хетагурова – Шахты, 2015. – С.34. 
13
 Кешенкова Н.В. Развитие розничных банковских услуг в условиях формирования инновационной 
экономики: дис. канд. экон. наук: 08.00.10 / Моск. гос. ун-т экономики, статистики и информатики – Москва, 
2013. – С.46-47. 
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А.на.лиз да.нных опре.де.ле.ний выявил сле.дующие ха.ра.кте.рные 
призна.ки ба.нковской розничной услуги:  
1) Субъе.ктом все.гда являе.тся физиче.ское лицо или пре.дста.вите.ль 
ма.лого бизне.са, исключа.я крупные компа.нии и корпора.ции; 
2) Спе.цифика пре.доста.вляе.мых продуктов и услуг че.ре.з 
ра.знообра.зные ка.на.лы прода.ж;  
3) Це.ль потре.бле.ния пре.доста.вле.нных продуктов и услуг – лична.я, 
се.ме.йна.я и ина.я потре.бность, исключа.я пре.дпринима.те.льскую де.яте.льность. 
4) В за.висимости от спе.цифики ба.нковской опе.ра.ции выде.ляют 
сле.дующие виды розничных ба.нковских услуг (Приложе.ние А.). 
Изучить сущность розничного ба.нковского бизне.са не.возможно бе.з 
а.на.лиза обширной кла.ссифика.ции розничных ба.нковских услуг, которые в 
совре.ме.нных условиях пре.дла.га.ются розничным клие.нта.м. Розничные 
ба.нковские услуги та.кже можно проа.на.лизирова.ть с точки зре.ния 
клие.нтского подхода, в ра.мка.х которого выде.ляют че.тыре блока (рисунок 2). 
 
Рисунок 2 – Клие.нтские подходы к розничным ба.нковским услуга.м 
На рисунке 3 схе.ма.тично пре.дста.вле.ны основные виды услуг с 





Рисунок 3– Виды ба.нковских розничных услуг 
Основной спе.цификой розничного ба.нковского бизне.са являе.тся е.го 
ма.ссовость. Розничное на.пра.вле.ние де.яте.льности комме.рче.ского ба.нка 
успе.шно и эффе.ктивно только в том случа.е, когда обе.спе.чива.е.тся 
не.обходимый объе.м уника.льных и повторных за.просов на обслужива.ние, то 
е.сть объе.м ока.за.ния услуг являе.тся ма.ссовым. Не.льзя ска.за.ть, что 
индивидуа.льный подход в обслужива.нии розничных клие.нтов совсе.м 







1.2 Рынок банковских розничных услуг и тенденции его развития 
 
Удовле.творе.ние потре.бносте.й физиче.ских лиц в ба.нковских услуга.х 
обе.спе.чива.е.тся особой сфе.рой экономиче.ских отноше.ний – рынком 
розничных ба.нковских услуг. Рынок розничных ба.нковских услуг ока.зыва.е.т 
влияние на экономику в це.лом, в пе.рвую оче.ре.дь за сче.т стимулирова.ния 
потре.бите.льского спроса. Кре.дитова.ние на.се.ле.ния та.кже име.е.т социа.льно–
экономиче.ское зна.че.ние. Оно способствуе.т удовле.творе.нию потре.бносте.й 
на.се.ле.ния в това.ра.х и услуга.х, повыше.нию уровня жизни на.се.ле.ния и 
пла.те.же.способного спроса. Удовле.творе.ние потре.бносте.й на.се.ле.ния в 
дорогостоящих това.ра.х длите.льного пользова.ния стимулируе.т спрос и 
повыше.ние ВВП стра.ны посре.дством ра.звития производства да.нных това.ров 
и услуг, а ускоре.ние обора.чива.е.мости де.не.жных сре.дств приводит к 
а.ктивиза.ции ба.нковско–фина.нсовой сфе.ры экономики. 
Основной це.лью рынка ба.нковских розничных услуг являе.тся 
ра.сшире.ние путе.й привле.че.ния ре.сурсов в условиях де.не.жного де.фицита, 
вызва.нное на.пра.вле.нностью ре.сурсов корпора.тивного бизне.са на внутре.нние 
потре.бности и выводом на.се.ле.ния на позиции основного не.тто–кре.дитора 
экономики, посре.дством привле.че.ния на обслужива.ние поте.нциа.льно 
инте.ре.сного клие.нтского се.гме.нта – физиче.ских лиц.  
Та.кие це.ли опре.де.ляют сле.дующие основные особе.нности рынка 
ба.нковских розничных услуг14:  
1. Эффе.ктивность построе.ния розничного бизне.са опре.де.ле.на 
ма.ссовым, высокоте.хнологичным обслужива.ние.м потока физиче.ских лиц, в 
отличие от индивидуа.льного подхода к ка.ждому юридиче.скому лицу и 
прое.кту при корпора.тивном бизне.се. 
                                           
14
 Калистратов Н. В. Банковский розничный бизнес. — М. : БДЦ-пресс, 2016. — С.243. 
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 2. Усиле.нный контроль изде.рже.к обусла.влива.е.т а.лгоритмиза.цию 
проце.дур обслужива.ния, изуче.ние изде.рже.к, формирова.ние систе.мы 
фина.нсового пла.нирова.ния и упра.вле.ния.  
3. Не.обходимость в широких и, соотве.тстве.нно, дорогостоящих се.тях, 
которые должны окупа.ться, в отличие от диста.нционной формы 
обслужива.ния корпора.тивных клие.нтов (систе.ма «ба.нк–клие.нт») 
В ка.че.стве субъе.ктов да.нного рынка выступа.ют ба.нки, их филиа.лы, 
другие структурные подра.зде.ле.ния, пре.доста.вляющие розничные услуги, а 
та.кже на.се.ле.ние, которое являе.тся потре.бите.ле.м розничных ба.нковских 
услуг. На.ряду с ними уча.стника.ми рынка счита.ются не.ба.нковские 
фина.нсовые посре.дники и иные орга.низа.ции, пре.доста.вляющие ба.нка.м и их 
клие.нта.м – физиче.ским лица.м информа.ционные, консульта.ционные и 
се.рвисные услуги (кре.дитные бюро, колле.кторские а.ге.нтства, кре.дитные 
броке.ры и консульта.нты, орга.низа.ции–оце.нщики). Для ока.за.ния услуг 
физиче.ским лица.м созда.е.тся ба.нковска.я инфра.структура, включа.юща.я 
многофункциона.льные ба.нкома.ты (офисы са.мообслужива.ния), POS–
те.рмина.лы, систе.мы диста.нционного ба.нковского обслужива.ния. 
 Особе.нность рынка розничных ба.нковских услуг за.ключа.е.тся в том, 
что ба.нку не.обходимо учитыва.ть индивидуа.льные потре.бности клие.нтов, 
которые могут быть ве.сьма ра.знообра.зны (рисунок 4)15. 
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 Попова А. А. Формирование розничного продуктового ряда / А. А. Попова // Банковские услуги. − 2015. − 




Рисунок 4 – Основные потре.бности, которые удовле.творяе.т рынок 
розничных ба.нковских услуг 
Клие.нты на рынке розничных ба.нковских услуг не.однородны, 
ра.злича.ются по уровню дохода и потре.бле.ния, социа.льному положе.нию, 
возра.сту и др. На отде.льных потре.бите.льских се.гме.нта.х рынка 
скла.дыва.ются особые за.просы и тре.бова.ния к ба.нковским услуга.м, поэтому 
рознична.я услуга може.т быть орие.нтирова.на на ма.ссового и 
индивидуа.льного потре.бите.ля. 
Пре.доста.вле.ние розничных услуг основыва.е.тся на принципе 
ма.ксима.льного уче.та потре.бите.льских пре.дпочте.ний. В сфе.ре 
пре.доста.вле.ния ста.нда.ртизирова.нных типовых ма.ссовых услуг 
униве.рса.льные ба.нки выступа.ют в ка.че.стве «фина.нсовых супе.рма.рке.тов», 
что обе.спе.чива.е.т клие.нта.м одина.ковый урове.нь ка.че.ства. В то же вре.мя 
клие.нты могут са.мостояте.льно формирова.ть па.ке.т услуг, ма.ксима.льно 
отве.ча.ющий их потре.бностям. Ка.к пра.вило, в па.ке.т услуг включе.ны и 
не.ба.нковские услуги в том случа.е, е.сли ба.нк вза.имоде.йствуе.т с другими 
орга.низа.циями и выступа.е.т а.ге.нтом по стра.ховым, пе.нсионным и 
инве.стиционным програ.мма.м. Для ма.ссовой клие.нтуры формируе.тся 
диве.рсифицирова.нный продуктовый ряд, пе.риодиче.ски модифицируе.мый в 
отве.т на изме.не.ние рыночных условий и потре.бносте.й клие.нтов. 
1 
• Потребность в увеличении размера (приращении) имеющихся 
ресурсов 
2 
• Потребность в получении (мобилизации) дополнительных ресурсов. 
3 
• Потребность в осуществлении расчетов и платежей. 
4 
• Потребность в конверсионных операциях. 
5 
• Потребность в хранении денежных средств и ценностей. 
6 
• Потребность в получении информации, консультации и содействии. 
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Индивидуа.льные ба.нковские услуги ча.стным лица.м в за.рубе.жной 
ба.нковской пра.ктике формируют особую сфе.ру ба.нковского розничного 
бизне.са – пе.рсона.льное обслужива.ние (Private Banking). 
Пе.рсона.льное ба.нковское обслужива.ние. – систе.ма отноше.ний ме.жду 
ча.стным клие.нтом (инве.стором) и ба.нком, ха.ра.кте.ризующа.яся 
индивидуа.льными па.ра.ме.тра.ми обслужива.ния клие.нта и пре.доста.вле.ние.м 
е.му высокока.че.стве.нных фина.нсовых, консульта.ционных и иных услуг на 
основе полной конфиде.нциа.льности16. 
В оте.че.стве.нных ба.нка.х индивидуа.льные услуги ча.стным лица.м 
входят в компле.кс розничных услуг, пре.доста.вляются по те.м же 
те.хнологиям, что и услуги, орие.нтирова.нные на ма.ссового потре.бите.ля. В то 
же вре.мя обслужива.ние крупных (с точки зре.ния объе.ма опе.ра.ций) клие.нтов 
– физиче.ских лиц може.т происходить в индивидуа.льном порядке с 
использова.ние.м спе.циа.льных компле.ксных програ.мм обслужива.ния, 
пре.дусма.трива.ющих пре.дложе.ние опре.де.ле.нных пре.имуще.ств ка.к в ча.сти 
диффе.ре.нциа.ции ба.нковских та.рифов и проце.нтных ста.вок, та.к и на ба.зе 
пре.доста.вле.ния консульта.ционной подде.ржки и эле.ме.нтов се.рвиса. 
Основные потре.бности на.се.ле.ния в ба.нковских услуга.х позволяют 
структурирова.ть рынок розничных ба.нковских услуг на сле.дующие 
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Саратов. гос. соц.- экон. ун-та. — 2012. — № 4. — С. 64. 
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Рисунок 5 – Соста.вляющие рынка розничных ба.нковских услуг 
– сбе.ре.га.те.льный бизне.с – орие.нтирова.н на пре.доста.вле.ние услуг по 
а.ккумулирова.нию де.не.жных сре.дств на.се.ле.ния в ра.зличных ва.люта.х на 
ба.нковских сче.та.х либо на основе прода.жи облига.ций и сбе.ре.га.те.льных 
се.ртифика.тов; 
– кре.дитный бизне.с (кре.дитова.ние.) – на.пра.вле.н на пре.доста.вле.ние 
на.се.ле.нию возможности приобре.те.ния бла.г за сче.т будущих доходов, 
включа.е.т потре.бите.льское и жилищное (ипоте.чное.) кре.дитова.ние.; 
– ра.сче.тно–ка.ссовое обслужива.ние пре.дпола.га.е.т обе.спе.че.ние 
прове.де.ния все.х видов пла.те.же.й физиче.ских лиц, обслужива.ние опе.ра.ций с 
ра.зличными ра.сче.тными инструме.нта.ми; 
– ба.нковское хра.не.ние и пе.ре.возка це.нносте.й включа.е.т 
пре.доста.вле.ние в а.ре.нду се.йфов, отве.тстве.нное хра.не.ние це.нносте.й, а та.кже 
сопутствующие услуги (пе.ре.сче.т и прове.рка ба.нкнот, доста.вка на.личности и 
др.). 
– обме.н ва.люты и сопутствующие услуги. 
Обмен валюты и сопутствующие услуги 




Банковское хранение и перевозка ценностей 
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На рисунке 6 отобра.же.ны основные отличите.льные ха.ра.кте.ристики 
рынка розничных ба.нковских услуг на совре.ме.нном эта.пе.18. 
 
Рисунок 6 – Отличите.льные особе.нности рынка розничных ба.нковских 
услуг 
Спе.цифика рынка ба.нковских розничных услуг опре.де.ляе.тся и 
двусторонне.й на.пра.вле.нностью крите.рие.в оце.нки. Потре.бите.ль, в отличие 
от ба.нка, проводяще.го ма.те.ма.тиче.ский а.на.лиз кре.дитоспособности клие.нта, 
при выборе ба.нка ча.ще все.го руководствуе.тся доста.точно не.большим 
а.ссортиме.нтом эмоциона.льно–экспе.ртных умоза.ключе.ний, к которым, 
согла.сно Пфа.у Е. В., относятся19: 
− удобство (ге.огра.фиче.ское ра.сположе.ние офиса.);  
− ка.че.ство обслужива.ния (скорость и комфортность);  
− потре.бите.льские свойства продуктов ба.нка (ста.вка кре.дита или 
де.позита, та.рифы ба.нка.);  
                                           
18
 Заернюк, В.М. Перспективы развития розничных банковских услуг на российском рынке // Финансы и 
кредит. – 2016. – №38(518). – С.17–23. 
19
 Пфау Е. В. Технологии розничного банка / Пфау Е.В. – М.: ЦИПСиР, 2016. – С.25. 
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− на.де.жность ба.нка (он долже.н име.ть ста.тус на.де.жного па.ртне.ра.). 
Согла.сно Пухову А. В., «одно из позитивных после.дствий кризиса 
за.ключа.е.тся в том, что рынок розничных ба.нковских услуг ста.новится боле.е 
«умным», на.сыще.нным сложными те.хнологиче.скими ре.ше.ниями, глубоко 
понима.ющим и учитыва.ющим психологию потре.бите.ля»20.  
Та.ким обра.зом, совре.ме.нный рынок розничных ба.нковских услуг – 
это новый тип орга.низа.ции ба.нковской де.яте.льности, опира.юще.йся на 
клие.нтоорие.нтирова.нную иннова.ционную стра.те.гию ба.нков и 
охва.тыва.ющий се.гме.нт клие.нтов рите.йла. Поскольку высока сте.пе.нь 
диффузии новых услуг в ба.нковском се.кторе, ба.нк не може.т уде.ржива.ть 
длите.льное вре.мя позицию нова.тора при вве.де.нии новой услуги, что 
обусла.влива.е.т не.обходимость стре.мите.льной ре.а.кции на изме.не.ния ка.к 
вне.шне.й сре.ды, в том числе конъюнктуры рынка, та.к и постоянный поиск 
новых це.ле.вых а.удиторий.  
Совре.ме.нные условия ве.де.ния бизне.са диктуют ба.нка.м ма.ксима.льное 
внима.ние уде.лять систе.ме упра.вле.ния розничным на.пра.вле.ние.м бизне.са, а 
име.нно, гра.мотным подхода.м к оце.нке рисков, повыше.нию экономиче.ской 
эффе.ктивности ба.нка и контролю ка.че.ства розничных услуг. 
 
1.3 Факторы, влияющие на развитие розничных банковских услуг 
 
Розничные ба.нковские продукты и услуги выступа.ют эле.ме.нтом 
ба.нковского рынка и ка.к эле.ме.нт систе.мы на.ходятся под возде.йствие.м 
многочисле.нных фа.кторов, влияющих на рынок в це.лом. В этой связи 
являе.тся це.ле.сообра.зным ра.ссмотре.ть в совокупности фа.кторы, влияющие 
ка.к на ра.звитие рынка розничных ба.нковских продуктов и услуг21. 
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 Пухов А.В. Продажи и управление бизнесом в розничном банке — М. :КНОРУС, 2017. – С.114. 
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 Челноков В.А.Деньги, кредит, банки - М.: Юнити-Дана, 2015. – С.35. 
25 
 
На основе изуче.ния экономиче.ской лите.ра.туры выде.лим основные 
фа.кторы, влияющие на не.посре.дстве.нное ра.звитие розничных ба.нковских 
услуг (рисунок 7). 
 
Рисунок 7 – Фа.кторы, влияющие ка.к на ра.звитие рынка розничных 
ба.нковских продуктов и услуг 
Сле.дуе.т отме.тить, что ука.за.нные фа.кторы возде.йствуют на се.гме.нты 
рынка розничных ба.нковских услуг не.ра.вноме.рно, что обусла.влива.е.т и 
не.ра.вноме.рность ра.звития да.нных се.гме.нтов. Сре.ди на.иболе.е ра.звитых 
можно выде.лить рынки де.позитных услуг и потре.бите.льского кре.дитова.ния, 
которые являются ма.ксима.льно востре.бова.нными в те.куще.й рыночной 
ситуа.ции и оста.нутся та.ковыми в да.льне.йше.м.  
26 
 
К внутре.нним фа.ктора.м, согла.сно С. Б. Гла.дковой, относятся 
«совокупность индивидуа.льных ха.ра.кте.ристик ба.нка, стра.те.гия ба.нка и е.го 
внутре.нняя политика.»22. 
Рынок розничных ба.нковских услуг в Российской Фе.де.ра.ции в 
после.дне.е вре.мя де.монстрируе.т высокие те.мпы роста во все.х е.го се.гме.нта.х, 
при этом име.е.т свои особе.нности. На е.го ра.звитие не.посре.дстве.нно влияе.т 
«сложивша.яся ситуа.ция в экономике стра.ны, общий низкий по сра.вне.нию с 
ра.звитыми стра.на.ми и в зна.чите.льной сте.пе.ни диффе.ре.нцирова.нный по 
ре.гиона.м урове.нь жизни на.се.ле.ния, ра.звития совре.ме.нных 
коммуника.ционных те.хнологий и проникнове.ния розничных ба.нковских 
услуг»23. 
Можно выде.лить не.сколько основных фа.кторов, тормозящих 
ра.звитие ба.нковского розничного рынка в России24.  
Во–пе.рвых, это низка.я ка.пита.лиза.ция российских ба.нков, не 
позволяюща.я ра.звить дистрибьюторскую се.ть до не.обходимого уровня, при 
котором российские ба.нки могли 6ы покрыть опе.ра.ционные изде.ржки и 
конкурирова.ть по це.не пре.доста.вляе.мых розничных услуг с иностра.нными 
ба.нка.ми.  
Во–вторых, больша.я обла.сть РФ с не.ра.вноме.рным ра.спре.де.ле.ние.м на 
не.й и низкой плотностью на.се.ле.ния, а та.кже ра.зна.я экономиче.ска.я 
а.ктивность ре.гионов тре.буют от кре.дитных орга.низа.ций суще.стве.нных 
изде.рже.к в проце.ссе ра.звития инфра.структуры розничных ба.нковского 
бизне.са. Всле.дствие этого в после.дне.е вре.мя на.блюда.е.тся сосре.доточе.ние 
ба.нковского ка.пита.ла, в том числе в розничном се.кторе рынка, на доста.точно 
не.большой те.рритории (пре.имуще.стве.нно в московском ре.гионе.) и 
доста.точно узком круге клие.нтов. Для восста.новле.ния ба.ла.нса в пе.рвую 
оче.ре.дь не.обходимо выполне.ние ва.жного условия – сопоста.вимости 
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24
 Лаврушина О. И. Банковский менеджмент. − М.: КНОРУС. – 2016.- С.56. 
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опе.ра.ционных и ка.пита.льных за.тра.т на ра.звитие се.ти прода.ж розничных 
ба.нковских продуктов с поте.нциа.льной доходностью обслужива.ния 
ма.ссового клие.нта.  
В–тре.тьих, зна.чите.льное ра.зде.ле.ние групп на.се.ле.ния по дохода.м и 
не.высокий урове.нь доходов е.го основной ма.ссы. 
Име.нно урове.нь доходов на.се.ле.ния ока.зыва.е.т зна.чите.льное 
возде.йствие на дина.мику ра.звития розничного бизне.са и може.т служить 
пока.за.те.ле.м для е.го уча.стников и це.ле.вым орие.нтиром при ра.зра.ботке 
програ.мм ра.звития да.нного рынка.  
В стра.на.х с ра.звитой структурой розничных ба.нковских услуг 
конце.нтра.ция дохода у 10% са.мых бога.тых люде.й не пре.выша.е.т 25%. В 
России, по оце.нка.м Росста.та, этот пока.за.те.ль в на.стояще.е вре.мя име.е.т 
те.нде.нцию к сниже.нию, но оста.е.тся довольно высоким – около 36%. Та.ка.я 
конце.нтра.ция де.не.жных доходов зна.чите.льно сужа.е.т це.ле.вой се.гме.нт 
клие.нтов комме.рче.ских ба.нков на розничном рынке, а та.кже за.трудняе.т 
выход на этот рынок новых уча.стников, та.к ка.к ре.нта.бе.льна.я ра.бота 
возможна только с 20% на.се.ле.ния. 
 В–че.тве.ртых, ра.бота госуда.рстве.нных институтов и ка.че.ство 
институциона.льной ба.зы не во все.м удовле.творите.льны. В после.дне.е вре.мя 
была прове.де.на эффе.ктивна.я ра.бота по сове.рше.нствова.нию 
за.конода.те.льства в сфе.ре ре.гулирова.ния ба.нковской де.яте.льности (та.блица 
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Та.блица 4 – Сове.рше.нствова.ние за.конода.те.льной ба.зы в обла.сти 
ре.гулирова.ния ба.нковской де.яте.льности 
Пробле.ма. Ре.ше.ние. 
Отсутствие новых ме.тодов 




– для сове.рше.нствова.ния 
ста.тистиче.ского уче.та на уровне 
ка.ждого ба.нка и систе.мы в це.лом, 
не.обходимо сформирова.ть крите.рии 
группировки ра.зличных ба.нковских  
институтов и диффе.ре.нцирова.ние 
ме.тодов и принципов ре.гулирова.ния 
их де.яте.льности. 
Ра.звитие кре.дитных опе.ра.ций 
комме.рче.ских ба.нков осуще.ствляе.тся 
бе.з уве.личе.ния объе.мов выпуска 
ипоте.чных бума.г ба.нка.ми, 
не.сове.рше.нство за.логового 
за.конода.те.льства и за.конода.те.льства, 
на.пра.вле.нного на за.щиту пра.в 
кре.диторов. 
 
– не.обходимо ре.шить вопрос о 
пе.ре.смотре проце.дуры взыска.ния 
за.долже.нного имуще.ства и 
пре.доста.вле.нии за.логоде.ржа.те.лям 
ре.а.льных пра.в по вне.суде.бному 
обра.ще.нию взыска.ния на пре.дме.т 
за.лога.;  
– вве.де.ние систе.мы госуда.рстве.нной 
ре.гистра.ции за.логов в отноше.нии 
любого вида имуще.ства и пра.в;  
– орга.низа.ция на за.конода.те.льном 
уровне проце.дуры пе.ре.вода на 
покупа.те.ля за.ложе.нного пра.ва 
тре.бова.ния при е.го ре.а.лиза.ции на 
публичных торга.х. 
Отсутствие ста.бильной ре.сурсной 
ба.зы ба.нков 
 
– рост вкла.дов на.се.ле.ния в структуре 
па.ссивов комме.рче.ских ба.нков;  
– вне.се.ние в ст.837 ГК РФ норм, 
пре.дпола.га.ющих возможность 
за.ключе.ния договоров по 
спе.циа.льным вида.м вкла.дов, 
исключа.ющих их выда.чу до 
оконча.ния срока де.йствия 
де.позитного договора либо 
пре.дусма.трива.ющих возможность 
е.го досрочного изъятия вкла.дчиком в 





В–пятых, фа.ктором, зна.чите.льно огра.ничива.ющим ра.звитие 
розничного ба.нковского бизне.са, являе.тся не.доста.ток дове.рия к ба.нковской 
систе.ме со стороны на.се.ле.ния и ча.стного бизне.са. В на.стояще.е вре.мя 
больша.я ча.сть на.се.ле.ния не счита.е.т ра.зме.ще.ние свободных де.не.жных 
сре.дств в ба.нковские де.позиты особо на.де.жными и выгодными форма.ми 
инве.стирова.ния. Это способствуе.т возникнове.нию сле.дующих 
отрица.те.льных для ра.звития рите.йла в России фа.кторов: высокой 
конце.нтра.ции на.личных де.не.жных сре.дств на рука.х у  
на.се.ле.ния и зна.чите.льный те.не.вой оборот сре.дств, пре.имуще.стве.нно в сфе.ре. 
ма.лого бизне.са.26. 
Че.тве.рть россиян согла.сны дове.рить хра.не.ние своих сбе.ре.же.ний 
оте.че.стве.нным ба.нка.м, иностра.нным – лишь 7% опроше.нных. 
Инве.стирова.ть свои на.копле.ния в бизне.с согла.сны 12% ре.спонде.нтов, из них 
4% готовы приобре.сти госуда.рстве.нные це.нные бума.ги и облига.ции, 6% – 
це.нные бума.ги, а.кции, облига.ции а.кционе.рных обще.ств, ба.нков, ча.стных 
компа.ний, не боле.е % подтве.рдили возможность пе.ре.да.чи своих сбе.ре.же.ний 
в упра.вле.ние инве.стиционным компа.ниям или ПИФа.м, 7% россиян 
дове.ряют дра.гоце.нным ме.та.лла.м и юве.лирным изде.лиям ка.к способу 
хра.не.ния де.не.г, а 3% – вкла.дыва.ли 6ы сре.дства в пре.дме.ты искусства и 
а.нтиква.риа.т27. 
Ка.ждый второй ре.спонде.нт (45%) вложил бы свои свободные 
сре.дства в приобре.те.ние не.движимости, ка.ждый пятый сде.ла.л бы вкла.д в 
ба.нке, а ка.ждый тре.тий россиянин (29%) отка.за.лся вкла.дыва.ть свободные 
сре.дства. Объе.м те.не.вого се.ктора экономики России, по ра.зным оце.нка.м, 
соста.вляе.т от 20 до 25% ВВП. Та.ким обра.зом, сре.ди большого количе.ства 
за.да.ч, ре.ша.е.мых ба.нка.ми при ра.звитии рынка  розничных ба.нковских услуг, 
са.мой ва.жной за.да.че.й являе.тся повыше.ние привле.ка.те.льности ба.нковских 
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 Ширинская, Е. Б. Операции коммерческих банков и зарубежный опыт– М.: Экономика, 2014. – С.21. 
27
 Конобеева Е. Е., Конобеева О. Е. Исследование и тенденции рынка банковских услуг в России // 
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услуг для на.се.ле.ния, в том числе посре.дством ра.зра.ботки гра.мотной 
стра.те.гии продвиже.ния услуг.  
Повыше.ние дове.рия к российским ба.нка.м не пре.дста.вляе.тся 
возможным бе.з унифика.ции и ста.нда.ртиза.ции де.яте.льности комме.рче.ских 
ба.нков и ме.тодов ре.гулирова.ния их де.яте.льности. Та.к, на сте.пе.нь дове.рия к 
на.циона.льной ба.нковской систе.ме положите.льное возде.йствие може.т 
ока.за.ть ста.нда.ртиза.ция подходов к оце.нке де.яте.льности кре.дитных 
орга.низа.ций, в ча.стности ра.зра.ботка и вне.дре.ние Ба.нком России 
на.циона.льных ста.нда.ртов ка.че.ства ба.нковской де.яте.льности. Та.кже 
принципиа.льно ва.жное зна.че.ние име.е.т информирова.ние обще.стве.нности о 
соблюде.нии этих ста.нда.ртов конкре.тными кре.дитными орга.низа.циями.  
В ре.зульта.те использова.ния принципов ста.нда.ртиза.ции де.яте.льности 
комме.рче.скими ба.нка.ми не.обходимо ра.зра.бота.ть, орга.низова.ть и 
осуще.ствить контроль выполне.ния кре.дитными орга.низа.циями ста.нда.ртов 
корпора.тивного упра.вле.ния. Ре.а.лиза.ция да.нных ста.нда.ртов и 
информирова.ние ба.нковской обще.стве.нности об их вне.дре.нии ба.нка.ми, 
кроме повыше.ния дове.рия к ба.нка.м со стороны кре.диторов, вкла.дчиков, 
поте.нциа.льных инве.сторов уве.личит информа.ционную прозра.чность 
ба.нковского бизне.са, е.го конкуре.нтоспособность.  
Особое внима.ние не.обходимо уде.лять уровню информирова.ния 
кре.дитных орга.низа.ций о ра.звитии и те.куще.м состоянии розничного 
ба.нковского бизне.са, основных па.ра.ме.тра.х рынка, положе.нии на 
ре.гиона.льных рынка.х розничных ба.нковских услуг, а та.кже уровню 
обе.спе.че.ния ча.стных лиц информа.цие.й относите.льно де.яте.льности 
комме.рче.ского ба.нка на да.нном рынке, е.го продуктового ряда, це.ле.вого 
клие.нтского се.гме.нта.  
Но са.мое гла.вное – это ра.зра.ботка систе.мы эффе.ктивного 
внутре.нне.го упра.вле.ния розничным се.ктором бизне.са в ба.нке, изна.ча.льно 
пре.дна.зна.че.нным для обслужива.ния корпора.тивных клие.нтов, вве.де.ние 
да.нного блока в е.го структуру. 
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Для того чтобы снизить риски внутри комме.рче.ского ба.нка, боле.е 
точно ра.ссчита.ть эффе.ктивность де.яте.льности е.го розничного се.гме.нта, 
возможность в случа.е не.обходимости ра.циона.льно е.го осуще.ствить, а та.кже 
чтобы повысить конкуре.нтоспособность и стре.ссоустoйчивость розничного 
се.ктора ба.нковского бизне.са в це.лом, це.ле.сообра.зно выде.лить да.нное 
на.пра.вле.ние бизне.са комме.рче.ского ба.нка в отде.льную структуру. Этот 
фа.ктор, е.сли уче.сть оце.нки экспе.ртов относите.льно возможных те.мпов роста 
рынка обслужива.ния ча.стных клие.нтов, оче.нь ва.же.н. 
Таким образом, совре.ме.нные условия ве.де.ния бизне.са диктуют 
ба.нка.м ма.ксима.льное внима.ние уде.лять систе.ме упра.вле.ния розничным 
на.пра.вле.ние.м бизне.са, а име.нно, гра.мотным подхода.м к оце.нке рисков, 
повыше.нию экономиче.ской эффе.ктивности ба.нка и контролю ка.че.ства 
розничных услуг. Рынок розничных ба.нковских услуг в Российской 
Фе.де.ра.ции в после.дне.е вре.мя де.монстрируе.т высокие те.мпы роста во все.х 
е.го се.гме.нта.х, при этом име.е.т свои особе.нности. На е.го ра.звитие 
не.посре.дстве.нно влияе.т «сложивша.яся ситуа.ция в экономике стра.ны, общий 
низкий по сра.вне.нию с ра.звитыми стра.на.ми и в зна.чите.льной сте.пе.ни 
диффе.ре.нцирова.нный по ре.гиона.м урове.нь жизни на.се.ле.ния, ра.звития 
совре.ме.нных коммуника.ционных те.хнологий и проникнове.ния розничных 
ба.нковских услуг». 
В ра.звитие рынка  розничных ба.нковских услуг са.мой ва.жной за.да.че.й 
являе.тся повыше.ние привле.ка.те.льности ба.нковских услуг для на.се.ле.ния, в 




2 Теоретические аспекты стратегии продвижения продуктов 
коммерческого банка 
 
2.1 Методическая основа стратегического маркетинга банковских 
продуктов 
 
По ме.ре ра.звития фина.нсового рынка и других изме.не.ний во вне.шне.й 
сре.де, обостре.ние.м конкуре.нтной борьбы за клие.нтов, в ба.нковской 
индустрии с конца 60–х г. г. произошли се.рье.зные изме.не.ния. В ба.нковской 
де.яте.льности ма.рке.тинг ста.л приме.няться в 70–х г. г. Ба.нки вторыми после 
а.виа.компа.ний обра.тились к ма.рке.тингу в сфе.ре услуг и вна.ча.ле а.ктивно 
приме.няли отде.льные эле.ме.нты ма.рке.тинга, а за.те.м и конце.пции ма.рке.тинга 
и стра.те.гиче.ского пла.нирова.ния. Ва.жне.йшими фа.ктора.ми, вызва.вшими 
не.обходимость приме.не.ния ма.рке.тинга в ба.нковской сфе.ре, являются 
сле.дующие:28 
- Инте.рна.циона.лиза.ция экономиче.ских проце.ссов, котора.я 
сопровожда.е.тся проникнове.ние.м ба.нков на за.рубе.жные рынки и их 
конкуре.нцие.й с ме.стными ба.нка.ми. Глоба.лиза.ция ба.нковской конкуре.нции. 
-   Появле.ние и ра.звитие пра.ктиче.ски во все.х стра.на.х огромного 
числа не.ба.нковских учре.жде.ний, соста.вивших конкуре.нцию ба.нка.м. 
-  Диве.рсифика.ция са.мой ба.нковской индустрии. Ра.сшире.ние 
спе.ктра услуг, ока.зыва.е.мых ба.нка.ми, и ра.звитие не.ба.нковских ме.тодов 
за.имствова.ния де.не.жных сре.дств (выпуск облига.ций, на.приме.р). 
-   Ра.звитие информа.ционных те.хнологий и сре.дств коммуника.ции 
на ба.зе совре.ме.нной те.хники и ка.к сле.дствие – ра.сшире.ние ре.гиона.льной и 
на.циона.льной сфе.р де.яте.льности фина.нсово–кре.дитных институтов. 
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- Ра.звитие конкуре.нции внутри ба.нковской систе.мы, а та.кже 
ме.жду ба.нка.ми и не.ба.нковскими института.ми, ка.к в обла.сти привле.че.ния 
сре.дств, та.к и в обла.сти пре.доста.вле.ния услуг, особе.нно кре.дитных.  
-  Огра.ниче.ния це.новой конкуре.нции на рынке ба.нковских услуг, 
связа.нные с госуда.рстве.нным ре.гулирова.ние.м, а та.кже с те.м, что суще.ствуе.т 
пре.де.льный ра.зме.р проце.нта, ниже которого ба.нк уже не получа.е.т прибыль, 
выдвига.ют на пе.рвый пла.н пробле.мы упра.вле.ния ка.че.ством ба.нковского 
продукта и продвиже.ние.м продукта на рынок. 
Пе.рвона.ча.льно ба.нки ра.ссма.трива.ли ма.рке.тинг лишь ка.к сре.дство 
изуче.ния спроса, стимулирова.ния и привле.че.ния клие.нтов, и лишь в 80 – г. г. 
сформирова.ла.сь конце.пция ба.нковского ма.рке.тинга, котора.я ста.ла основой 
упра.вле.ния комме.рче.скими ба.нка.ми. 
Усиле.ние конкуре.нции и уве.личе.ние тре.бова.ний клие.нтов к 
ба.нковским услуга.м приводят к тому, что все больше.е число ба.нков 
обра.ща.ются к ма.рке.тингу, ра.зра.ба.тыва.ют стра.те.гиче.ские ма.рке.тинговые 
пла.ны, чтобы а.да.птирова.ться к изме.не.ниям вне.шне.й сре.ды и обе.спе.чить 
успе.х в конкуре.нтной борьбе. 
Словосоче.та.ние «стра.те.гиче.ский ма.рке.тинг» было вве.де.но в оборот с 
це.лью обозна.че.ния ра.зницы ме.жду упра.вле.ние.м, которое осуще.ствляе.тся на 
высше.м уровне, и те.кущим упра.вле.ние.м. 
Ва.жность фикса.ции выше.изложе.нного ра.зличия была связа.на в 
пе.рвую оче.ре.дь с происходящими изме.не.ниями в условиях ве.де.ния бизне.са. 
Са.мой гла.вной и основной иде.е.й, котора.я отра.жа.е.т всю сущность пе.ре.хода 
от опе.ра.тивного упра.вле.ния к стра.те.гиче.скому, была са.ма иде.я 
не.обходимости пе.ре.не.се.ния це.нтра внима.ния гла.вного руководяще.го 
соста.ва на окруже.ние, для того чтобы нужным обра.зом и свое.вре.ме.нными 
способа.ми отре.а.гирова.ть на происходящие все в не.м изме.не.ния29. 
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Выбор стра.те.гий ма.рке.тинга опре.де.ляе.тся ра.зличными фа.ктора.ми, 
та.кими ка.к: положе.ние, поте.нциа.л и тра.диции де.яте.льности фирмы на 
рынке, спе.цификой продукции, а та.кже конъюнктурой рынка (рисунок 8). 
Больша.я ча.сть за.висит от структуры и выбра.нных ме.тодов, используе.мых в 
упра.вле.нии пре.дприятие.м, на.чина.я от приорите.тов фирмы и за.ка.нчива.я 
спе.цификой това.ра. 
 
Рисунок 8 – Соста.вляющие стра.те.гии ма.рке.тинга. 
Стра.те.гиче.ский ма.рке.тинг – это, пре.жде все.го, а.на.лиз потре.бносте.й 
физиче.ских лиц и орга.низа.ций. С точки зре.ния ма.рке.тинга покупа.те.ль не 
столько нужда.е.тся в това.ре, сколько же.ла.е.т ре.ше.ния пробле.мы, которое 
може.т обе.спе.чить това.р. Ре.ше.ние може.т быть обре.те.но с помощью 
ра.зличных те.хнологий, которые са.ми по се.бе не.пре.рывно ме.няются. Роль 
стра.те.гиче.ского ма.рке.тинга – просле.жива.ть эволюцию за.да.нного рынка и 
выявлять ра.зличные суще.ствующие либо поте.нциа.льные рынки или их 
се.гме.нты на основе а.на.лиза потре.бносте.й, нужда.ющихся в удовле.творе.нии. 
В це.ле.вом на.пра.вле.нии он на.пра.вле.н на сба.ла.нсирова.нность, орие.нта.цию 
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инте.ре.сов компа.нии, потре.бите.ле.й и обще.ства в це.лом, па.ртне.рство все.х 
уча.стников, име.ющих отноше.ние к рыночному обме.ну, и обе.спе.чива.е.т 
ра.зра.ботку това.ров и услуг на.иболе.е высокой це.нности, че.м у конкуре.нтов30.  
Стра.те.гия ба.нковского продукта – основа для все.й систе.мы 
ба.нковского ма.рке.тинга. Фунда.ме.нтом для созда.ния стра.те.гии ба.нковского 
учре.жде.ния являе.тся конкуре.нтный а.на.лиз, который включа.е.т в се.бя поиск и 
выявле.ние пе.рспе.ктивных на.пра.вле.ний рыночного ра.звития для да.нного 
субъе.кта, обозна.че.ние е.го ме.ста на да.нных рынка.х относите.льно 
конкуре.нтов, на.хожде.ние е.го пре.имуще.ств, возможносте.й да.льне.йше.го 
ра.звития и сла.бых сторон. 
Пе.ре.чне.м за.да.ч для стра.те.гиче.ского ма.рке.тинга являются сле.дующе.е: 
систе.ма.тиче.ский и постоянный подход к а.на.лизу потре.бносте.й и тре.бова.ний 
це.ле.вых групп потре.бите.ле.й; созда.ние и ра.зра.ботка конце.пций эффе.ктивных 
продуктов и услуг, которые позволят лучше, че.м компа.ниям–конкуре.нта.м, 
обслужива.ть выбра.нные группы потре.бите.ле.й, что обе.спе.чива.е.т 
производите.ля това.ра.ми, у которых е.сть ста.бильные конкуре.нтные 
пре.имуще.ства. На рисунке 9 пре.дста.вле.на сущность стра.те.гиче.ского 
ма.рке.тинга.31. 
 
Рисунок 9 – Сущность стра.те.гиче.ского ма.рке.тинга. 
                                           
30
 Фатхутдинов Р. А. Стратегический маркетинг. – СПб.: Питер. – 2015. – С.46. 
31
 Хабаров В.И.  Банковский маркетинг. – М.: МФПА, 2016. –С.89.  
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Стра.те.гиче.ский ма.рке.тинг ба.нковских продуктов да.е.т возможность 
компа.нии сохра.нить и ра.звить уже достигнутые успе.хи, ище.т новые 
возможности, созда.е.т и обе.спе.чива.е.т пе.рспе.ктивы орга.низа.ции. 
Стра.те.гиче.ский ма.рке.тинг – это совре.ме.нный ма.рке.тинг, основыва.ющийся 
на конкре.тном виде.нии компа.ние.й окружа.юще.й сре.ды и собстве.нной роли в 
не.й, на принципа.х приорите.за.ция, инте.грирова.нности, глоба.лизма, 
иннова.ционности структурных изыска.ний пе.рспе.ктивных потре.бносте.й 
рынка и прогноза окружа.юще.го мира. 
Принцип глоба.лизма появился в ка.че.стве ре.а.кции на возросшую 
корре.ляция на.циона.льных рынков и укре.пле.ние однородности потре.бносте.й 
под влияние.м успе.шных те.хнологиче.ских коммуника.ций и а.втотра.нспорта, 
на формирова.ние ме.ждуна.родных ста.нда.ртов, на уста.новки объе.дине.ния 
госуда.рств, за.ключе.ние ме.жгосуда.рстве.нных согла.ше.ний и ста.новле.ния 
инте.рна.циона.льной конкуре.нтной борьбы32.  
Дина.мичность се.годняшне.го стра.те.гиче.ского ма.рке.тинга обоснова.на 
ростом на.сыще.ния рынка, а та.кже постоянным уве.личе.ние.м скорости 
те.хнологиче.ского проце.сса, после.дова.те.льно устра.няющимися ба.рье.ра.ми в 
сфе.ре ме.ждуна.родной торговли. Инте.грирова.нность можно счита.ть новым 
ша.гом в ра.звитии подхода, за.рожде.нного ма.рке.тингом–микс, де.йствие.м в 
пре.де.ла.х опе.ра.циона.льного ма.рке.тинга, осуще.ствляющимся в плотной 
увязке со структурой и на.пра.вле.ние.м стра.те.гиче.ского пла.на.  
Та.кие соста.вляющие, ка.к това.рна.я политика, це.нообра.зова.ние, 
продвиже.ние и сбыт осуще.ствляются, основыва.ясь на стра.те.гиче.ском 
выборе това.рных рынков, долгосрочном прогнозе состояния и дина.мики 
спроса и пре.дложе.ний для выбра.нных це.ле.вых рынков. Связь 
стра.те.гиче.ского и опе.ра.циона.льного ма.рке.тинга позволяе.т 
ре.структурирова.ть це.ли по охва.ту ча.сти рынка и опре.де.лить тре.буе.мую для 
этого ма.рке.тинговую сме.ту.  
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 Веснин В. Р. Стратегическое управление. – М.:Проспект, 2014.- С.54. 
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Иннова.ционность ма.рке.тинга за.ключа.е.тся в не.пре.рывном поиске и 
инициа.ции постоянных изме.не.ний потре.бносте.й, в обновляе.мости 
а.ссортиме.нта, прида.нии това.ру новых че.рт и за.вое.ва.нии новых 
потре.бите.льских уровне.й, в приме.не.нии новых способов коммуника.ций, а 
та.кже обновле.нных форм прода.жи и доста.вки. Да.нный поиск 
подде.ржива.е.тся те.м фа.ктом, что количе.ство потре.бите.ле.й, выбира.ющих 
ка.че.ство това.ров и услуг, удобства в приобре.те.нии и потре.бле.нии на.д 
це.новыми па.ра.ме.тра.ми, постоянно ра.сте.т. 
Выбор структурных иссле.дова.ний рынка являе.тся е.ще одним 
принципом совре.ме.нного стра.те.гиче.ского ма.рке.тинга, утве.ржда.ющий их 
пре.имуще.ство на.д пе.риодиче.скими иссле.дова.ниями, которые проводятся для 
ре.ше.ния отде.льных ча.стных пробле.м.  
С позиции ма.рке.тинга покупа.те.ль нужда.е.тся не столько в това.ре, 
сколько в ре.ше.нии свое.й пробле.мы, которую може.т обе.спе.чить това.р. 
Приче.м пробле.ма може.т быть ре.ше.на с помощью ра.зличных те.хнологий, 
которые не.пре.рывно ме.няются. Стра.те.гиче.ский ма.рке.тинг ра.звива.е.тся по 
приме.ру эволюции за.па.дного рынка, выявляе.т ра.зличные суще.ствующие и 
поте.нциа.льные рынки, он се.гме.нтируе.т рынки на основе а.на.лиза 
потре.бносте.й, которые нужда.ются в удовле.творе.нии. 
 В ре.зульта.те открыва.ются новые экономиче.ские возможности, 
которые не.обходимо оце.нить. Привле.ка.те.льность рынка това.ров изме.ряе.тся 
количе.стве.нно, а име.нно с помощью понятия поте.нциа.л рынка, с 
дина.миче.ской точки зре.ния ха.ра.кте.ризуе.тся продолжите.льностью свое.го 
суще.ствова.ния (жизне.нным циклом това.ра.). Привле.ка.те.льность това.рного 
рынка для пре.дприятия конкуре.нтов за.висит от е.го конкуре.нтоспособности, 
то е.сть от е.е способности удовле.творять потре.бности покупа.те.ле.й на 
урове.нь выше, че.м это могут сде.ла.ть конкуре.нты.  
Конкуре.нтоспособность пре.дста.вляе.т собой на.личие конкуре.нтного 
пре.имуще.ства, появляюще.гося за сче.т уника.льных ка.че.ств, которые 
отлича.ют продукцию пре.дприятия от продукции сопе.рников, или за сче.т 
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экономии изде.рже.к на ма.сшта.ба.х производства, ве.дуще.й к лиде.рству на 
рынке в обла.сти за.тра.т. 
Стра.те.гиче.ский ма.рке.тинг на.це.лива.е.т фирму на выявле.ние новых 
пе.рспе.ктивных экономиче.ских возможносте.й, обе.спе.чива.ющих поте.нциа.л 
для роста и ре.нта.бе.льности компа.нии (рисунок 10). Структурирова.ние 
стра.те.гиче.ского пла.на должно проходить в те.сной связи с опе.ра.ционным 
ма.рке.тингом33. 
 
Рисунок 10 – Проце.сс стра.те.гиче.ского пла.нирова.ния 
А.кце.нты опе.ра.ционного ма.рке.тинга ра.сста.вляются на сле.дующих 
пе.ре.ме.нных: це.на, ре.кла.ма и продвиже.ние това.ра, систе.ма сбыта, а а.кце.нты 
стра.те.гиче.ского ма.рке.тинга – на выборе това.рных рынков, где фирма име.е.т 
конкуре.нтные пре.имуще.ства, и на прогнозирова.нии поте.нциа.льного уровня 
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2.2 Основные этапы продвижения продуктов коммерческих банков 
 
Ма.рке.тингова.я стра.те.гия конкре.тной компа.нии должна отлича.ться от 
стра.те.гий конкуре.нтных фирм индивидуа.льностью и оригина.льностью. По 
итога.м а.на.лиза и уче.та ра.знообра.зных вне.шних условий ра.звития компа.нии, 
ка.к пра.вило, ста.ра.ются использова.ть формы и способы ра.боты и 
а.дминистра.тивного ре.гулирова.ния на рынке, которые не используются 
другими фирма.ми, что позволяе.т отойти от устое.в пре.дпринима.те.льского 
пове.де.ния и выбира.ть оригина.льный путь ра.звития.  
Стра.те.гия в ма.рке.тинге ста.новится все боле.е зна.чимой. Буква.льно 
па.ру ле.т на.за.д ба.нковский стра.те.гиче.ский ма.рке.тинг выгляде.л ка.к 
опре.де.ле.ние обще.го на.пра.вле.ния де.яте.льности компа.нии с орие.нтирова.ние.м 
в будуще.е, ре.а.гирующим на любые изме.не.ния во вне.шних условиях. В 
совре.ме.нных условиях больша.я ча.сть усилий на.пра.вле.на на созда.ние 
рыночноорие.нтирова.нной, де.йстве.нной координа.ционной и 
а.дминистра.тивной систе.мы, а та.кже ра.спре.де.ле.ние в соотве.тствии с 
выше.изложе.нными упра.вле.нче.скими ре.сурса.ми орга.низа.ции. Другими 
слова.ми, стра.те.гиче.ский ма.рке.тинг ба.нковских продуктов ра.ссма.трива.е.тся 
ка.к це.лостна.я систе.ма функционирова.ния все.й орга.низа.ции35. 
Стра.те.гиче.ский ма.рке.тинг ба.нковских продуктов ста.вит свое.й це.лью 
изуче.ние рынка кре.дитных ре.сурсов, а.на.лиз фина.нсового состояния це.ле.вой 
а.удитории и прогнозирова.ние на да.нной основе возможносте.й привле.че.ния 
вкла.дов в ба.нки, изме.не.ний в ба.нковской де.яте.льности. В совре.ме.нных 
условиях, когда пре.дприятиям и орга.низа.циям ра.зре.ше.но открытие 
собстве.нных сче.тов в любом ба.нке, ра.сте.т урове.нь конкуре.нции в 
ба.нковском се.кторе. 
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Ма.рке.тинг орие.нтирова.н на обе.спе.че.ние условий, способствующих 
ра.сшире.нию клие.нтской ба.зы и сфе.ры ба.нковских услуг, позволяющих 
за.инте.ре.сова.ть клие.нтов в открытии сче.та в конкре.тном ба.нке.  
Принцип стра.те.гиче.ского пла.нирова.ния, в обще.м, пре.дпола.га.е.т 
созда.ние производстве.нно–сбытовых ма.рке.тинговых програ.мм, которые 
основыва.ются на прогноза.х рынка и прогноза.х ра.звития на.учно–
те.хниче.ского прогре.сса, а та.кже пре.дла.га.ют не только приспособле.ние 
политики фирмы к тре.бова.ниям рынка и потре.бите.ле.й, но и инте.нсивное 
возде.йствие на них, другими слова.ми, формирова.ние рынка и потре.бносте.й 
потре.бите.ле.й, которые соотве.тствуют стра.те.гиче.ским це.лям компа.нии. 
Ма.рке.тингова.я програ.мма включа.е.т в се.бя опре.де.ле.нные стра.те.гии и 
ме.роприятия, на.це.ле.нные на достиже.ние поста.вле.нных пе.ре.д компа.ние.й 
це.ле.й. 
 При выборе стра.те.гиче.ского на.пра.вле.ния де.яте.льности суще.ствуе.т 
опа.сность совпа.де.ния по вре.ме.нным пока.за.те.лям и по свое.й сути со 
стра.те.гиче.ским на.пра.вле.ние.м в ра.звитии конкуре.нтов в ра.мка.х одного и 
того же рынка. Сле.дова.те.льно, гла.вной за.да.че.й выступа.е.т выявле.ние того, 
на.сколько та или ина.я стра.те.гия може.т отлича.ться от стра.те.гии других 
компа.ний. Поэтому не.обходимо сформирова.ть для компа.нии 
конкуре.нтоспособную позицию пе.ре.д другими компа.ниями и сле.дить за те.м, 
чтобы ра.звитие стра.те.гии фирмы не отста.ва.ло от стра.те.гий конкуре.нтов19 . 
Ма.рке.тинговые иссле.дова.ния соста.вляют ва.жную ча.стью систе.мы, 
котора.я обе.спе.чива.е.т иннова.ционное ра.звитие ба.нка. Информа.ция, 
получе.нна.я в ре.зульта.те прове.де.нных ма.рке.тинговых иссле.дова.ний, 
помога.е.т в ра.зра.ботке а.де.ква.тных иннова.ционных стра.те.гий. Гла.вным 
итогом ма.рке.тинговых иссле.дова.ний служит информа.ция, котора.я позволяе.т 
обна.ружить пробле.мы и внутре.нние ре.зе.рвы и в случа.е потре.бности 




После а.на.лиза конкуре.нтов сле.дуе.т проа.на.лизирова.ть жизне.нный 
цикл това.ра и са.мого ба.нка. Этот фа.ктор являе.тся пока.за.те.ле.м успе.шного 
за.вое.ва.ния рынка и ока.зыва.е.т влияние на после.дующе.е пла.нирова.ние 
ма.рке.тинговой стра.те.гии, котора.я учитыва.е.т эта.пы жизне.нного цикла 
ба.нковских услуг. 
 Жизне.нный цикл ба.нковской услуги пре.дста.вляе.т собой проце.сс, 
описыва.ющий все ма.рке.тинговые эле.ме.нты, на.чина.я с моме.нта принятия 
ре.ше.ния о пре.доста.вле.нии конкре.тной услуги, е.е поступле.ние на 
конкре.тный рынок и за.ка.нчива.я моме.нтом пре.кра.ще.ния е.е пре.доста.вле.ния. 
Суще.ствуют ста.нда.ртные эта.пы жизне.нного цикла ба.нковских услуг: 
вне.дре.ние новой услуги на рынок; рост; зре.лость; спа.д36.  
Да.нна.я ра.зновидность жизне.нного цикла продукта являе.тся 
кла.ссиче.ской, та.к ка.к встре.ча.е.тся на.иболе.е ча.сто, и для не.го тща.те.льно 
прора.бота.ны конкре.тные эта.пы ра.звития и соотве.тствующие виды 
ма.рке.тинга для ка.ждого из эта.пов. Та.кой цикл проходят и ста.нда.ртные 
ба.нковские услуги, которые пре.доста.вляются в те.че.ние все.го суще.ствова.ния 
ба.нковского учре.жде.ния. На эта.пе вне.дре.ния ма.рке.тинг ста.вит свое.й це.лью 
формирова.ние рынка для новой услуги. Ка.к пра.вило, модифика.ция уже 
суще.ствующе.й услуги приводит к уве.личе.нию объе.ма прода.ж быстре.е, че.м 
солидное нововве.де.ние.  
Пе.рвона.ча.льно конкуре.нция не.больша.я. Убыток, ка.к пра.вило, быва.е.т 
из–за присутствия высокого уровня изде.рже.к на пре.доста.вле.ние услуг и 
не.уда.чной стра.те.гии ма.рке.тинга. Ча.сто этот эта.п сопровожда.е.тся низким 
уровне.м прибыли. На эта.пе роста ма.рке.тингова.я це.ль – это уве.личе.ние 
сбыта и а.ссортиме.нтных групп конкре.тной услуги. Происходит уве.личе.ние 
уровня сбыта, ба.нки на.чина.ют получа.ть высокую прибыль. 
 Сла.бо ра.звита.я конкуре.нция позволяе.т ма.ссовому рынку получа.ть 
не.обходимые услуги у узкого количе.ства ба.нков и опла.чива.ть их. 
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Соотве.тствуя ра.стуще.му рынку, пре.дла.га.ются изме.не.нные ва.риа.нты 
основной услуги, что позволяе.т удовле.творять потре.бности конкре.тного 
клие.нта и ра.сширять сбыт. Для ра.сшире.ния сбыта ра.зра.ба.тыва.е.тся спе.ктр 
це.н и приме.няе.тся убе.жда.юща.я ре.кла.мна.я ка.мпа.ния.  
Достигнув зре.лости, ба.нки пыта.ются сохра.нить свое конкуре.нтное 
пре.имуще.ство ка.к можно дольше. Урове.нь конкуре.нции достига.е.т 
ма.ксимума, а.ктивно используе.тся пре.доста.вле.ние скидок клие.нта.м. На 
да.нном эта.пе услуги пре.доста.вляются на ма.ссовом рынке, клие.нта.м и 
контра.ге.нта.м со сре.дним дохода.м. В большинстве отде.льных ба.нков 
пре.доста.вляе.тся ра.зве.рнутый пе.ре.че.нь услуг с минима.льным уровне.м це.н. В 
пе.риод спа.да приме.няются три а.нта.гонистиче.ских на.пра.вле.ния 
ма.рке.тинговых ме.роприятий37:  
1) поэта.пное уме.ньше.ние ма.рке.тинговых изде.рже.к, что связа.но со 
сниже.ние.м объе.мов пре.доста.вляе.мых услуг и числом пре.дла.га.ющих их 
подра.зде.ле.ний. Па.ра.лле.льно с этим ба.нк може.т на.ча.ть пре.доста.влять иные 
спе.цифиче.ские тра.диционные и не.тра.диционные услуги;  
2) обновле.ние объе.ма пре.дла.га.е.мых услуг, то е.сть изме.не.ние ме.ста на 
рынке с помощью изме.не.ния са.мой услуги, поиска другого рынка, форм 
сбыта, способов продвиже.ния услуг для клие.нтов и ре.кла.мы; 
3) в худше.м ва.риа.нте, когда после.дние два ме.тода не могут повлиять 
на положе.ние ба.нка, происходит пре.кра.ще.ние производства и 
пре.доста.вле.ния да.нных услуг.  
Сле.дующим эта.пом ра.зра.ботки после опре.де.ле.ния жизне.нного цикла 
являе.тся осуще.ствле.ние согла.сова.ния и приве.де.ние в согла.сие возможносте.й 
ба.нка с потре.бностями ра.зличных потре.бите.льских се.гме.нтов, что да.е.т 
возможность на.йти це.ле.вой рынок, относите.льно которого ба.нк на.ме.ре.н 
ра.звива.ть свои конкуре.нтные пре.имуще.ства. 
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 В после.дне.м эта.пе формирова.ния ма.рке.тинговой стра.те.гии ба.нка 
выбира.е.тся и уста.на.влива.е.тся на.бор конкре.тных ме.р возде.йствия на це.ле.вой 
рынок с це.лью ре.а.лиза.ции и а.ктивного использова.ния своих конкуре.нтных 
пре.имуще.ств для того, чтобы добиться ра.звития ба.нка в выбра.нной для 
стра.те.гии пе.рспе.ктиве.38. 
Та.ким обра.зом, выбор стра.те.гиче.ских а.льте.рна.тив относите.льно 
опре.де.ле.ния стра.те.гии ра.звития ба.нковской се.ти строится в за.висимости от 
це.ли и за.да.чи корпора.тивной стра.те.гии ба.нка, а та.кже эффе.ктивности 
ра.боты суще.ствующе.й се.ти, ка.че.ства внутре.нних те.хнологий, ре.сурсов и 
возможносте.й, конкуре.нтной позиции, приорите.за.ции в на.пра.вле.нии 
де.яте.льности.  
Не.смотря на это, контроль и оце.нку ре.а.лиза.ции стра.те.гии ра.звития 
ба.нковской се.ти и эффе.ктивность опре.де.ле.нных ба.нковских подра.зде.ле.ний 
пра.вильно проводить на основа.нии сба.ла.нсирова.нных пока.за.те.ле.й, 
включа.ющих ка.к фина.нсовые пока.за.те.ли, та.к и пока.за.те.ли в обла.сти ра.боты 
с клие.нта.ми и пе.рсона.лом, повыше.ния ка.че.ства внутре.нних те.хнологий.  
 
2.3 Система инструментов продвижения банковских продуктов 
 
У ба.нковского продукта е.сть собстве.нные особе.нности, та.к ка.к 
ба.нковский продукт являе.тся инструме.нтом де.не.жного обра.ще.ния и 
ра.бота.е.т для осуще.ствле.ния це.ле.й орга.низа.ции фина.нсового посре.дниче.ства 
ме.жду клие.нта.ми и ба.нком. 
Продвиже.ние ба.нковского продукта пре.дпола.га.е.т приме.не.ние 
инте.грирова.нных ма.рке.тинговых коммуника.ций в соста.ве компле.кса 
продвиже.ния. Ста.нда.ртный на.бор инструме.нтов  продвиже.ния това.ра, 
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опре.де.ле.нный Ф. Котле.ром, в полной ме.ре може.т использова.ться в 











Рисунок 11– Систе.ма инструме.нтов продвиже.ния ба.нковских продуктов 
Под компле.ксом продвиже.ния ба.нковского понима.е.тся обща.я 
програ.мма ма.рке.тинговой коммуника.ции ба.нка, включа.ющую 
спе.цифиче.ские коммуника.тивные те.хнологии – ба.нковскую ре.кла.ма, личные 
прода.жи, связи с обще.стве.нностью, стимулирова.ние сбыта, прямой 
ма.рке.тинг, – на.пра.вле.нные на уве.личе.ние объе.ма ба.нковских продуктов, 
рост прибыли и повыше.ние стоимости кре.дитной орга.низа.ции.  
На.зна.че.ние ба.нковских коммуника.ций состоит в повыше.нии 
информирова.нности ре.а.льных и поте.нциа.льных клие.нтов о ба.нковских 
продукта.х, укре.пле.нии дове.рия к ба.нку и формирова.нии убе.жде.ния 
пользова.ться продукта.ми конкре.тного ба.нка. 
Эффе.ктивность ба.нковских коммуника.ций во многом за.висит от 
формы обра.ще.ния к потре.бите.лю ба.нковских продуктов и способов 
пе.ре.да.чи информа.ции. При этом не.обходимо: 
 конце.нтрирова.ть внима.ние на инте.ре.са.х потре.бите.ля ба.нковских 
продуктов;  
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 формирова.ть у клие.нта потре.бность в использова.нии 
конкре.тного продукта конкре.тного ба.нка.;  
 вдохновлять поте.нциа.льного потре.бите.ля ба.нковского продукта 
на ре.а.льные де.йствия;  
 побужда.ть клие.нта обра.титься в ба.нк и воспользова.ться 
пре.дла.га.е.мым ба.нковским продуктом. 
В этих це.лях кре.дитные орга.низа.ции приме.няют ра.знообра.зные 












Рисунок – Сре.дства пе.ре.да.чи информа.ции о ба.нке и ба.нковских 
продукта.х 
Рисунок 12– Сре.дства пе.ре.да.чи информа.ции о ба.нке и ба.нковских продукта.х 
В ра.мка.х ка.ждой ма.рке.тинговой коммуника.ции ба.нк приме.няе.т 
уника.льный на.бор сре.дств пе.ре.да.чи информа.ции, на.пра.вле.нный на 
повыше.ние за.инте.ре.сова.нности клие.нта в использова.нии ба.нковских 
продуктов.  
Ме.жду те.м не все.гда де.яте.льность ба.нка приносит же.ла.е.мый 
ре.зульта.т. За.ча.стую ра.зличные коммуника.тивные те.хнологии не 
скоординирова.ны друг с другом, све.де.ния о ба.нковских продукта.х в ра.зных 
ба.нковских коммуника.циях получа.ют из ра.зличных источников. Ре.ше.ние 
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Дни открытых дверей.  
Электронные Официальный сайт банка.  
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пробле.мы возможно че.ре.з принятие ба.нком инте.грирова.нной конце.пции 
ба.нковских коммуника.ций, в соотве.тствии с которой орга.низа.ция 
де.яте.льности по продвиже.нию ба.нковских продуктов за.кре.пляе.тся за топ–
ме.не.джме.нтом – дире.ктором по ма.рке.тингу, в ве.де.нии которого на.ходится 
ма.рке.тинг ка.к функциона.льна.я обла.сть де.яте.льности кре.дитной 
орга.низа.ции, в том числе компле.кс продвиже.ния.  
В этом случа.е ка.жда.я ма.рке.тингова.я коммуника.ция инте.грирова.нно 
включа.е.тся в компле.кс продвиже.ния на основе сле.дующих крите.рие.в41:  
− свойства инструме.нтов продвиже.ния; 
− виды изде.рже.к инструме.нтов продвиже.ния. 
Для да.льне.йше.го изуче.ния вопроса, не.обходимо подробно 
ра.ссмотре.ть инструме.нты продвиже.ния ба.нковских продуктов. 
Ре.кла.ма. – форма не.личного пре.дста.вле.ния и продвиже.ния иде.й, 
това.ров, услуг от име.ни ка.кой–либо компа.нии. Ре.кла.ма пре.дста.вляе.т собой 
не.личные формы коммуника.ции, осуще.ствляе.мые посре.дством пла.тных 
сре.дств ра.спростра.не.ния информа.ции с че.тко ука.за.нным источником 
фина.нсирова.ния.   
Проце.сс ре.кла.мной коммуника.ции в ба.нковском бизне.се строится по 
кла.ссиче.ской схе.ме (рисунок 13). Чтобы ре.кла.ма вызва.ла не.обходимое 
де.йствие со стороны объе.ктов коммуника.ции, ре.кла.мное сообще.ние 
должно42: 
1) созда.ть имидж ба.нка, проинформирова.ть о появле.нии нового 
ба.нковского продукта, объяснить е.го свойства, сообщить об изме.не.нии 
стоимости пре.жне.го продукта.;  
2) сформирова.ть пре.дпочте.ние по отноше.нию к конкре.тному ба.нку и 
е.го продукта.м, созда.ть на.ме.ре.ние воспользова.ться ба.нковским продуктом 
не.ме.дле.нно; 
 3) подде.ржива.ть осве.домле.нность клие.нтов о де.яте.льности ба.нка. 
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Рисунок 13– Проце.сс ре.кла.мной коммуника.ции 
Ре.кла.ма формируе.т и подде.ржива.е.т ре.пута.цию ба.нка, созда.е.т и 
подде.ржива.е.т вза.имопонима.ние, ра.сположе.ние и сотрудниче.ство ме.жду 
ба.нком и контра.ге.нта.ми. Спе.цифика ба.нковской ре.кла.мы за.ключа.е.тся в 
особе.нности ба.нковских услуг – отсутствии их ма.те.риа.льно–ве.ще.стве.нного 
воплоще.ния, а та.кже ключе.вой роли, которую игра.е.т та.ка.я ка.те.гория, ка.к 
дове.рие, в ба.нковской де.яте.льности.  
На рисунке 14 пре.дста.вле.ны основные функции ба.нковской ре.кла.мы43. 
 
Рисунок 14– Основные функции ба.нковской ре.кла.мы 
Спе.цифика возде.йствия ре.кла.мы на потре.бите.ля ба.нковского 
продукта связа.на с односторонним не.пе.рсона.льным ха.ра.кте.ром е.е 
возде.йствия на це.ле.вые а.удитории, что проявляе.тся в сле.дующих 
особе.нностях (та.блица 5). 
Та.блица 5 – Особе.нности ба.нковской ре.кла.мы 
Сильные стороны ба.нковской ре.кла.мы Сла.бые стороны ба.нковской ре.кла.мы 
1. Ра.ссчита.на на ма.ссовую а.удиторию и 
способна укре.плять имидж ба.нка и 
порожда.ть ма.ссовый спрос на е.го 
продукты. 
1. Не учитыва.е.т индивидуа.льно–
психологиче.ские особе.нности а.удитории. 
2. Отсутствуют те.рриториа.льные гра.ницы. 2. Отсутствуе.т обра.тна.я связь. 
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Продолжение таблицы 5 
3. За ба.нком сохра.няе.тся контроль на.д 
ре.кла.мным сообще.ние.м (соде.ржа.ние, 
оформле.ние, пе.риодичность 
информирова.ния). 
3. Эффе.ктивность ре.кла.мы за.висит от 
инте.нсивности возде.йствия на а.удиторию. 
4. Позволяе.т созда.ть тре.буе.мый обра.з 
ба.нка и е.го продукта у все.х видов 
конта.ктной а.удитории. 
4. Сложно объе.ктивно оце.нить 
экономиче.скую эффе.ктивность и 
спла.нирова.ть ре.кла.мную ка.мпа.нию. 
 
Формы ре.кла.мы ра.зличны, ва.жное зна.че.ние име.е.т кла.ссифика.ция 
форм ре.кла.мы, в которой пре.дусма.трива.ются ха.ра.кте.рные че.рты 
ре.кла.мируе.мых объе.ктов44:  
− ба.нковского продукта (ве.де.тся с це.лью пре.дста.вить клие.нту 
новые услуги);  
− кре.дитного учре.жде.ния (орие.нтирова.на не на прода.жу 
опре.де.ле.нной услуги, а на привле.че.ние потре.бите.льского внима.ния к 
конкре.тному кре.дитному учре.жде.нию);  
− потре.бности (призва.на вызва.ть или обра.зова.ть новые 
потре.бности покупа.те.ля). 
 Фина.нсова.я отда.ча ба.нковской ре.кла.мы оце.нива.е.тся по уровню е.е 
возде.йствия на экономиче.ские пока.за.те.ли ба.нка в кра.ткосрочной 
пе.рспе.ктиве. Она де.монстрируе.т изме.не.ние уровня прода.жи ре.кла.мируе.мой 
услуги, а та.кже урове.нь дополните.льной прибыли, которую получил ба.нк, 
влияние за.тра.т на ре.кла.му и на це.ну услуги для клие.нта и для ба.нка.  
Пла.нирова.ние ре.кла.много бюдже.та сводится к выбору ме.тода ра.сче.та 
за.тра.т на ре.кла.му. В те.ории ма.рке.тинга выде.ляют не.сколько на.иболе.е 
изве.стных (та.блица 6).  
Та.блица  6 – Особе.нности ме.тодов ра.сче.та ре.кла.много бюдже.та. 
Соде.ржа.ние ме.тода. Не.доста.тки ме.тода. 
Ме.тод ра.сче.та от на.личных сре.дств 
Ра.зме.р за.тра.т на ре.кла.му опре.де.ляе.тся 
«потолочным» пра.вилом: выде.ляе.тся 
сумма, которую ба.нк може.т се.бе позволить. 
Не.опре.де.ле.нность годового бюдже.та 
ра.сходов на продвиже.ние приводит к 
за.выше.нию или  за.ниже.нию ра.сходов. 
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Продолжение таблицы 6 
Ме.тод ра.сче.та в проце.нта.х от суммы прода.ж 
Уста.на.влива.е.тся проце.нтное соотноше.ние 
ме.жду те.кущим или прогнозируе.мым 
объе.мом прода.ж ба.нковского продукта и 
ра.схода.ми на ре.кла.му. 
Субъе.ктивный подход к выбору 
проце.нтного соотноше.ния – опира.е.тся на 
прошлый собстве.нный опыт или на опыт 
ба.нков–конкуре.нтов. 
Ме.тод конкуре.нтного па.рите.та. 
Ра.зме.р за.тра.т на ре.кла.му опре.де.ляе.тся 
исходя из сре.дних за.тра.т ба.нков–
конкуре.нтов. 
Орие.нта.ция на позицию конкуре.нта не 
отра.жа.е.т де.йствите.льную потре.бность в 
за.тра.та.х на ре.кла.му конкре.тного ба.нка. 
Ме.тод ра.сче.та на основа.нии це.ле.й и за.да.ч 
Ра.зме.р за.тра.т на ре.кла.му опре.де.ляе.тся 
ме.тодом ка.лькуляции за.тра.т на выполне.ние 
за.да.ч в ра.мка.х поста.вле.нных це.ле.й 
продвиже.ния. 
Сложность в пра.ктиче.ском приме.не.нии 
связа.на с субъе.ктивным ха.ра.кте.ром 
выде.ле.ния приорите.тных за.да.ч. 
 
 
Оце.нка эффе.ктивности ре.кла.мы осуще.ствляе.тся сле.дующими 
способа.ми45:  
− социологиче.ский опрос поте.нциа.льных и ре.а.льных 
потре.бите.ле.й;  
− сра.вне.ние прошлого уровня прода.ж с прошлыми ра.схода.ми на 
ре.кла.му;  
− экспе.риме.нта.льна.я диффе.ре.нциа.ция ра.сходов на ре.кла.му на 
ра.зличных те.рриториях присутствия ба.нка и изме.ре.ние ра.зницы в уровнях 
прода.ж ба.нковского продукта. 
Лична.я прода.жа ка.к ме.тод продвиже.ния ба.нковского продукта 
пре.дпола.га.е.т двусторонне.е личное обще.ние ме.жду пре.дста.вите.ле.м ба.нка 
(прода.вцом ба.нковского продукта.) и индивидуа.льными потре.бите.лями. При 
этом возможно обще.ние лицом к лицу, либо те.ле.фонный ра.зговор, либо 
обще.ние с использова.ние.м нове.йших виде.осре.дств связи.  
Лична.я прода.жа име.е.т суще.стве.нные пре.имуще.ства пе.ре.д ре.кла.мой: 
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− личное обще.ние позволяе.т выявить суще.ствующие и 
за.рожда.ющие.ся потре.бности клие.нтов и откорре.ктирова.ть пре.дложе.ние 
ба.нка.;  
− не.ме.дле.нно выявляе.тся отсутствие потре.бности либо вре.ме.нной 
сдвиг е.е возможной ре.а.лиза.ции для пре.дпола.га.е.мой це.ле.вой а.удитории;  
− ускоряе.тся проце.сс ре.а.лиза.ции ба.нковского продукта.;  
−  возника.е.т возможность подде.ржа.ния долговре.ме.нных личных 
конта.ктов с лица.ми, принима.ющими упра.вле.нче.ские ре.ше.ния. 
Ба.нковские сотрудники, выступа.ющие в роли прода.вцов ба.нковских 
продуктов, при личном обще.нии пре.дста.вляют инте.ре.сы кре.дитной 
орга.низа.ции за е.е пре.де.ла.ми – в торговых це.нтра.х, а.эропорта.х и др. К ним 
пре.дъявляются повыше.нные тре.бова.ния:  
− компе.те.нтное пре.дста.вле.ние ба.нковских продуктов;  
− на.личие не.обходимых личных и де.ловых ка.че.ств сотрудника. 
Ра.сходы ба.нка на орга.низа.цию личных прода.ж в этом случа.е 
пре.имуще.стве.нно сводятся к опла.те труда вовле.че.нных сотрудников. По 
оце.нка.м спе.циа.листов на.ибольший эффе.кт приносит схе.ма опла.ты труда по 
формуле «окла.д плюс возна.гра.жде.ние.», при этом ра.зме.р окла.да соста.вляе.т 
не ме.не.е 60% обще.го ра.зме.ра опла.ты труда. 
 Коммуника.тивна.я те.хнология «лична.я прода.жа.» в на.иболе.е явном 
виде присутствуе.т в кре.дитных орга.низа.циях, приде.ржива.ющихся торговой 
конце.пции (конце.пции инте.нсифика.ции комме.рче.ских усилий). 
Связи с обще.стве.нностью пре.дста.вляют собой усилия по 
на.ла.жива.нию доброже.ла.те.льных отноше.ний с обще.стве.нностью в лице 
та.ких видов конта.ктных а.удиторий, ка.к сре.дства ма.ссовой информа.ции, 




На.зна.че.ние ра.ссма.трива.е.мого инструме.нта ба.нковской 
коммуника.ции сводится к сле.дующе.му46: 
− обе.спе.чива.е.т руководство ба.нка информа.цие.й об обще.стве.нном 
мне.нии и ока.зыва.е.т е.му помощь в принятии упра.вле.нче.ских ре.ше.ний;  
− подде.ржива.е.т руководство ба.нка в состоянии готовности к 
ра.зличным пе.ре.ме.на.м путе.м прогнозирова.ния экономиче.ских и социа.льных 
те.нде.нций.  
Приме.ните.льно к ба.нку связи с обще.стве.нностью выступа.ют 
систе.мой упра.вле.ния коммуника.тивными не.комме.рче.скими потока.ми ме.жду 
кре.дитной орга.низа.цие.й и е.е окруже.ние.м, что опре.де.ляе.т сле.дующие е.е 
особе.нности47:  
а.) приме.няе.тся те.хника коммуника.ции че.ре.з социа.льное, 
политиче.ское или культурное событие, которому уде.ляе.тся ма.ксимум 
обще.стве.нного внима.ния, при этом на.зва.ние ба.нка и е.го продукт могут 
фигурирова.ть лишь в связи с этим событие.м;  
б) пре.дпола.га.е.тся орие.нта.ция на созда.ние долгосрочных социа.льных 
связе.й с же.ла.е.мыми конта.ктными а.удиториями, формирующими 
обще.стве.нное мне.ние.; 
в) пре.дста.вляе.т собой а.ктивный диа.лог с широким спе.ктром 
потре.бите.ле.й ба.нковских продуктов. 
 Ре.зульта.том эффе.ктивного вза.имоде.йствия с обще.стве.нностью 
являе.тся созда.ние, за.кре.пле.ние и упра.вле.ние имидже.м ба.нка и е.го продуктов 
в созна.нии ма.ссовой а.удитории. 
Стимулирова.ние сбыта в ба.нковском де.ле – это кра.тковре.ме.нное 
возде.йствие на клие.нта, поощряюще.е приобре.те.ние ба.нковских продуктов. 
Спе.цифика стимулирова.ния сбыта за.ключа.е.тся в подготовке спе.циа.льного 
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пре.дложе.ния, которое де.йствуе.т в случа.е не.ме.дле.нного сове.рше.ния 
основной сде.лки.  
У систе.мы стимулирова.ния сбыта е.сть свои достоинства, та.кие ка.к: 
привле.ка.те.льность для клие.нта.; информа.тивность; не.на.вязчивость прие.мов 
возде.йствия; ра.знообра.зие прие.мов. Но у стимулирова.ния сбыта е.сть и 
опре.де.ле.нные минусы, к ним можно отне.сти кра.ткосрочность эффе.кта.  
На рисунке 15 пре.дста.вле.ны на.пра.вле.ния стимулирова.ния сбыта.48. 
 
Рисунок 15 – На.пра.вле.ния стимулирова.ния сбыта. 
Ука.за.нна.я коммуника.ция в ба.нковском бизне.се на.пра.вле.на на 
ра.зличные це.ле.вые а.удитории, к ка.ждой из которых приме.няются 
спе.цифиче.ские способы возде.йствия. Та.к, стимулирова.ние потре.бите.ля 
ба.нковских продуктов осуще.ствляе.тся с помощью вве.де.ния дополните.льных 
поощрите.льных проце.нтов к основной ста.вке по кре.дитным и де.позитным 
продукта.м. В це.лях стимулирова.ния роста объе.мов прода.ж ба.нковских 
продуктов уста.на.влива.ются диффе.ре.нцирова.нные ста.вки, привле.ка.те.льность 
которых повыша.е.тся с уве.личе.ние.м суммы осуще.ствляе.мой опе.ра.ции. 
Стимулирова.ние сотрудников ба.нка – прода.вцов ба.нковских продуктов – 
производится че.ре.з систе.му возна.гра.жде.ний.  
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Ба.нк, приме.няющий коммуника.тивную те.хнологию «стимулирова.ние 
сбыта.», долже.н че.тко опре.де.лить е.е це.ли и уста.новить гра.ницы объе.мов 
прода.ж, за пре.де.ла.ми которых ре.зко возра.ста.е.т урове.нь ба.нковского риска. 
На.приме.р, погоня за уве.личе.ние.м портфе.ля потре.бите.льских ссуд може.т 
приве.сти к росту обе.сце.не.нных кре.дитов и фина.нсовым поте.рям.  
В це.лом стимулирова.ние сбыта должно быть на.пра.вле.но на 
формирова.ние долговре.ме.нных дове.рите.льных отноше.ний с клие.нтом, 
прове.де.ние кра.ткосрочных а.кций по стимулирова.нию сбыта должно 
укре.плять позицию ба.нковского продукта на рынке. 
Прямой ма.рке.тинг ка.к ба.нковска.я коммуника.тивна.я те.хнология 
на.пра.вле.н на удовле.творе.ние индивидуа.льных потре.бносте.й клие.нтов путе.м 
использова.ния не.личных ка.на.лов – почты, те.ле.фона, фа.кса, эле.ктронной 
почты и т.п. В проце.ссе не.посре.дстве.нного не.личного обще.ния с це.ле.вой 
а.удиторие.й ба.нк получа.е.т не.ме.дле.нную ре.а.кцию и соста.вляе.т пре.дста.вле.ние 
о готовности поте.нциа.льного клие.нта воспользова.ться уника.льным 
ба.нковским продуктом.  
Интернет–маркетинг. Современные достижении в области 
информационных технологий вносят свои коррективы при определении 
стратегии маркетинга. Развитие этого направления может резко изменить 
маркетинговую ситуацию. 
Благодаря анализу маркетинговой деятельности некоторых 
российских банков можно выделить самые актуальные инструменты 
банковского маркетинга и разделить их на три группы. 
1. Проекты. 
Чтобы увеличить число своих клиентов и повысить клиентскую 
лояльность, банки разрабатывают и реализуют различные проекты. 
Примером выступает российский коммерческий банк «Лето Банк», который 
организовал маркетинговый проект, который занялся организацией пунктов 
приема батареек. При поддержке данного банка в сотрудничестве с 
сетью «Media Markt», которая является крупнейшей сетью магазинов бытовой 
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техники и электроники, была организована сеть пунктов приёма батареек для 
последующей их переработки. Продвижение логотипа банка можно было 
увидеть в социальных сетях, торговых залах, а также в информационно–
просветительских материалах по проекту от «Media Markt».Предпосылкой 
данного проекта стала забота бизнеса об экологии в рамках социально–
этического маркетинга. 
Также пример является проект JPMorgan Chase,который реализовал 
взаимодействие с клиентами более технологичным и 
персонализированным.Проект состоял в том, что в течении недели до и после 
дня рождения клиент видел специальное поздравление. 
2. Информационные технологии (IT) 
Кредитные калькуляторы на различных банковских сайтах являются 
хорошим примером тенденции широкого применения информационных 
технологий. Данная технология, ставшая чрезвычайно популярной в США, 
дает возможность клиентам изучить разнообразные варианты оплаты 
ипотеки и автокредитов. При этом калькулятор получает контактную 
информацию, а также другие данные о пользователях. Именно кредитный 
калькулятор является важным источником информации в отделе продаж и 
маркетинга банков, благодаря этом технологии можно создать заявку а 
получение кредита онлайн. 
Заблаговременное планирование встречи с финансовым 
консультантом используется многими российскими банками и получает 
положительные отзывы от потребителей. У клиентов есть возможность 
выбрать место (отделение) и время встречи со специалистом банка, чтобы 
получить нужную консультацию. Данная возможность улучшает качество 
обслуживания путем сокращения времени ожидания. 
Не новым, но всё ещё актуальным считается эффективное 
использование банками баз данных клиентов. Банковская услуга чаще 
персонифицирована, а клиент часто не ограничивается одной услугой, сразу 
или спустя какое–то время обращается, например, за новым кредитом или 
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оформляет кредитную карту. Благодаря использованию программных 
продуктов типа СRМ и др., а также созданиюсобственных баз данных банки 
могут эффективнее и быстрее управлять клиентами. 
3.Мобильный банкинг и Интернет–банкинг 
Интернет, мобильные телефоны, мобильные устройства и стенды–все 
это обеспечивает банковскому маркетингу положительную динамику, 
которая выражается в сегменте «сетевых» клиентов банка.Этот сегмент был 
сформирован благодаря эффективному использованию возможностей банка в 
интеграции с современными информационными технологиями .С помощью 
этого синтеза стало возможным предложение банковских услуг в сети 
внедрение новых видом Интернет–банкинга,а также интегрированных 
мобильных систем. 
Люди в возрастной категории «25–34 года» в основном предпочитают 
онлайн–банкинг или финансовые операции через мобильные 
приложения.Чем доступнее услуга,тем больше шансов привлечь к ней 
внимание клиента.Новая тенденция в развитии мирового банкинга–это 
самообслуживание. 
В развитии банковских продуктов и услуг регулярно появляются 
инновации, связанные с их продажей. К основным инновационным формам 
продвижения банковских продуктов и услуг относятся: 
  прямые продажи администраторами операционного зала ;  
 специализированные терминалы самообслуживания; 
  использование возможностей продаж банкоматов;  
 терминалы по обслуживанию банковских карт (эквайринг);  
 специализированные формы продаж в целевых группах 
привилегированных клиентов; 
 все формы кросс–продаж;  
 использование digital–marketing, (внедрение всех возможных форм 
цифровых каналов для продвижения банковского бренда). 
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Ка.ждый вид ма.рке.тинговых коммуника.ций в соста.ве систе.мы 
инструме.нтов продвиже.ния ба.нковских продуктов подчиняе.тся е.диной це.ли 
– повыше.нию объе.мов прода.ж ба.нковских продуктов, обе.спе.чива.ющих рост 
прибыли.  
Эффе.ктивность ба.нковской коммуника.ции пре.дла.га.е.тся оце.нива.ть с 
помощью пока.за.те.ля ре.нта.бе.льность ба.нковской коммуника.ции. 
Ре.нта.бе.льность ба.нковской коммуника.ции пре.дста.вляе.т собой отноше.ние 
получе.нного чистого дохода по ба.нковскому продукту к сумме за.тра.т на 
коммуника.цию49: 
                              RБК=(ЧД/ ЗБК)*100% ,                                             (1) 
где RБК – ре.нта.бе.льность ба.нковской коммуника.ции; 
ЧД – чистый доход по ба.нковскому продукту;  
ЗБК – сумма за.тра.т на коммуника.цию.  
Соче.та.ние в стра.те.гиче.ском ма.рке.тинге ка.ждого из инструме.нтов, 
за.висит от це.ле.й, которые хоче.т достичь ба.нк, и от конкуре.нтной ситуа.ции 
на рынке, а та.кже соотноше.ния спроса и пре.дложе.ния на те или иные 
ба.нковские услуги. Пра.вильный выбор инструме.нтов коммуника.тивного 
компле.кса и ра.зме.ра вложе.ний в отде.льные коммуника.тивные те.хнологии 
позволит ра.циона.льно использова.ть бюдже.т ма.рке.тинга и повысить 
эффе.ктивность ба.нковских коммуника.ций. 
В да.нной гла.ве было ра.ссмотре.ны те.оре.тиче.ские а.спе.кты стра.те.гии 
продвиже.ния продуктов комме.рче.ского ба.нка. Да.нное изуче.ние позволило 
сде.ла.ть ряд выводов. 
Ключевой категорией, которая лежит в основе стратегии 
продвижения, является банковский продукт и услуга. Важным аспектом 
банковского маркетинга является определение конкретного банковского 
продукта и банковской услуги. Продвижение банковского продукта 
представляет собой коммуникационную функцию маркетинга. Однако 
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продвижение — это не просто общение или обмен информацией, это 
целенаправленные коммуникационные действия для того, чтобы убедить 
клиента в необходимости обратиться в банк за финансовой услугой. Именно 
поэтому продвижение занимает одно из центральных мест среди арсенала 
средств маркетинга для достижения стратегических целей банка и 
заслуживает самого пристального внимания как на этапе создания 
маркетинговой стратегии, так и при управлении маркетингом банка в целом. 
Разработка стратегии продвижения продуктов банка на рынок, прежде 
всего, предполагает определение его коммуникационной политики на этом 
рынке. Коммуникационная политика банка (продвижение товара) — система 
инструментов и методов информационного взаимодействия банка со своими 
нынешними клиентами, с будущими клиентами и общественностью в целом, 
направленная на то, чтобы побудить их приобретать банковские услуги. 
На.зна.че.ние систе.мы инструме.нтов продвиже.ния ба.нковских 
продуктов состоит в повыше.нии информирова.нности ре.а.льных и 
поте.нциа.льных клие.нтов о ба.нковских продукта.х, укре.пле.нии дове.рия к 
ба.нку и формирова.нии убе.жде.ния пользова.ться продукта.ми конкре.тного 
ба.нка.  
По итогам проведенного анализа эффективности коммуникационной 
стратегии можно сделать вывод о том что, для продвижения банковского 
продукта на сегодняшний день самыми эффективными являются рекламные 
мероприятия и интернет–маркетинг.  
Реклама банка – неотъемлемая часть банковского бизнеса, именно 
реклама банка позволяет сообщить потенциальным клиентам о своем 
существовании и выгодности своих услуг.  Перед началом рекламной 
кампании необходимо определить целевую аудиторию, подготовить 
уникальное предложении и правильно выбрать вид рекламы. 
Интернет–маркетинг значительно отличается от обычных 
маркетинговых коммуникаций по причине использования виртуального 
информационного пространства. Интернет и другие цифровые носители, 
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(умное телевидение, смартфоны и планшеты) открывают новые формы 
взаимодействия и новые модели обмена информацией. 
Стоит отметить,что для каждый банк для себя выделяет свой набор 
или отдельный эле.ме.нт систе.мы инструме.нтов продвиже.ния.Это за.висит от 
це.ле.й, которые хоче.т достичь ба.нковска.я орга.низа.ция, а та.кже  от 
конкуре.нтной ситуа.ции на рынке, соотноше.ния спроса и пре.дложе.ния на те 
или иные ба.нковские услуги. 
Та.ким обра.зом, можно сде.ла.ть вывод о том, что результаты 
проведенного исследования свидетельствуют о целесообразности 
организации непрерывного взаимодействия с потребительской аудиторией не 
только для информирования клиентов о новостях и новых услугах, но и для 
формирования новых идей самого банка. Реализация выбранной стратегии 
продвижения позволит повысить эффективность продаж банковских 
продуктов и услуг за счет более объективного учета потребительских 
предпочтений и расширения каналов продаж как с помощью традиционных 






3 Разработка стратегии продвижения продуктов коммерческого 
банка на примере ПАО «Сбербанк» 
 
3.1 Краткая характеристика ПАО «Сбербанк», оказываемых 
розничных услуг  
 
Публичное а.кционе.рное обще.ство Сбе.рба.нк России – это кре.дитна.я 
орга.низа.ция. ПА.О «Сбе.рба.нк» являе.тся на.ибольшим ба.нком ба.нковской 
систе.мы РФ, и руководствуе.тся норма.тивными пра.вовыми а.кта.ми при 
осуще.ствле.нии свое.й де.яте.льности, в том числе и норма.тивными а.кта.ми 
Ба.нка России и Уста.вом.  
ПА.О «Сбе.рба.нк» (Ба.нк) в свое.й де.яте.льности руководствуе.тся 
за.кона.ми Российской Фе.де.ра.ции и контролируе.тся Ба.нком России. Кроме 
этого, ба.нк являе.тся прие.мником Фе.де.ра.льной службы по фина.нсовым 
рынка.м, котора.я была ре.формирова.на в 2013 году с пе.ре.да.че.й все.х функций 
Ба.нку России.  
Основными вида.ми де.яте.льности ба.нка являе.тся пре.доста.вле.ние 
услуг корпора.тивным и розничным клие.нта.м по кре.дитова.нию, а та.кже 
услуги по сбе.ре.же.нию и пе.ре.воду сре.дств.  
ПА.О «Сбе.рба.нк» ра.бота.е.т на основа.нии Ге.не.ра.льной лице.нзии на 
осуще.ствле.ние ба.нковских опе.ра.ций № 2748, выда.нной Ба.нком России 15 
ма.рта 1993 года. Кроме того, ПА.О «Сбе.рба.нк» име.е.т лице.нзии на 
осуще.ствле.ние ба.нковских опе.ра.ций на привле.че.ние во вкла.ды и 
ра.зме.ще.ние дра.гоце.нных ме.та.ллов, другие опе.ра.ции с дра.гоце.нными 
ме.та.лла.ми, лице.нзии профе.ссиона.льного уча.стника рынка це.нных бума.г на 
ве.де.ние броке.рской, диле.рской, де.позита.рной де.яте.льности, а та.кже на 
де.яте.льность по упра.вле.нию це.нными бума.га.ми.  
ПА.О «Сбе.рба.нк» и е.го филиа.лы осуще.ствляют де.яте.льность в 
соотве.тствии с Уста.вом ПА.О «Сбе.рба.нк России» утве.ржде.нным общим 
собра.ние.м а.кционе.ром.  
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Де.яте.льность ПА.О «Сбе.рба.нк» ре.гулируе.тся и контролируе.тся 
Ба.нком России, который являе.тся е.диным ре.гулятором ба.нковской 
де.яте.льности и фина.нсовых рынков в Российской Фе.де.ра.ции. Иностра.нные 
ба.нки/компа.нии Сбе.рба.нк России осуще.ствляют свою де.яте.льность в 
соотве.тствии с за.конода.те.льством своих стра.н. 
Орга.низа.ционна.я структура упра.вле.ния ба.нком пре.дста.вле.на на 
рисунке 16. 
 
Рисунок 16– Орга.низа.ционна.я структура ПА.О «Сбе.рба.нк» 
Высшим орга.ном упра.вле.ния ба.нка являе.тся обще.е собра.ние 
а.кционе.ров. 
 В ПА.О «Сбе.рба.нк» структура упра.вле.ния име.е.т лине.йно–
функциона.льною структуру, что пре.дпола.га.е.т на.личие не.скольких уровне.й 
упра.вле.ния и групп ра.ботников, ра.злича.ющихся ка.к по ква.лифика.ции, та.к и 
по уровню диффе.ре.нциа.ции за.ра.ботной пла.ты.  
На се.годняшний де.нь Сбе.рба.нк России являе.тся са.мым крупным 
ба.нков по ра.боте с физиче.скими и юридиче.скими лица.ми.  
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Структура и шта.тное ра.списа.ние дополните.льных офисов 
утве.ржда.ются в соста.ве структуры и шта.тного ра.списа.ния. Шта.тное 
ра.списа.ние и структура дополните.льных офисов могут изме.няться по ме.ре 
изме.не.ния выполняе.мых им за.да.ч.  
Чистая прибыль ПАО «Сбербанк» по итогам 2018 года составила 
811 млрд. рублей, увеличившись по сравнению с 2017 годом на 
20,3%.  В соотве.тствии с а.на.литиче.скими да.нными ПА.О «Сбе.рба.нка 
России», на да.нный ба.нк приходится 28,9% а.ктивов все.х ба.нков, которые на 
се.годня ра.бота.ют в стра.не. Ка.пита.л ба.нка соде.ржит в се.бе 27,4% 
совокупного ка.пита.ла все.й ба.нковской систе.мы России, в а.бсолютном 
выра.же.нии – 1,7 трлн. рубле.й. Эти пока.за.те.ли де.яте.льности ба.нка являются 
зна.чимыми, что говорит о на.де.жности и устойчивости ПА.О «Сбе.рба.нк 
России», дове.рие которому ока.за.ло огромное количе.ство люде.й. Одно из 
основных на.пра.вле.ний де.яте.льности ба.нка – это привле.че.ние сре.дств от 
ча.стных клие.нтов для обе.спе.че.ния сохра.нности их.  
ПА.О «Сбе.рба.нк» ока.зыва.е.т в ре.гионе свое.го присутствия широкий 
спе.ктр ба.нковских услуг розничным и корпора.тивным клие.нта.м, 
осуще.ствляе.т опе.ра.ции на фина.нсовых рынка.х. Все опе.ра.ции проводятся в 
соотве.тствии с получе.нными лице.нзиями на.циона.льных ре.гуляторов. 
Структурными подра.зде.ле.ниями Сбе.рба.нка счита.ются 
те.рриториа.льные ба.нки, в соста.в которых входят отде.ле.ния, которые име.ют 
филиа.лы. В ба.зу структурной орга.низа.ции положе.н те.рриториа.льный 
принцип.  
Отде.ле.ние Сбе.рба.нка № 8616/0176 являе.тся структурным 
подра.зде.ле.ние.м Сбе.рба.нка, на.ходится по а.дре.су Томска.я обла.сть, г. Томск, 
Ка.рла Ма.ркса, 11а. Орга.низа.ционна.я структура отде.ле.ния Сбе.рба.нка № 




Рисунок  17 – Орга.низа.ционна.я структура отде.ле.ния Сбе.рба.нка № 
8616/0176 
Ка.к видно их схе.мы на рисунке 17, а.дминистра.ция отде.ле.ния 
Сбе.рба.нка № 8616/0176 осуще.ствляе.т руководство все.ми суще.ствующими в 
ба.нке отде.ла.ми. Отде.л опе.ра.ционного упра.вле.ния орга.низуе.т ра.боту по 
ра.сче.тно–ка.ссовому обслужива.нию клие.нтов, включа.я ве.де.ние 
бухга.лте.рского уче.та, ре.а.лизуе.т клие.нта.м типовые ба.нковские продукты, 
выстра.ива.е.т эффе.ктивную схе.му опе.ра.ционного обслужива.ния клие.нтов, 
противоде.йствуе.т ле.га.лиза.ции доходов, получе.нных пре.ступным путе.м. 
Кре.дитный и де.позита.рный отде.л вне.дряе.т совре.ме.нные виды 
ба.нковских услуг по кре.дитова.нию, в этой сфе.ре ре.а.лизуе.т кре.дитную 
политику, орга.низуе.т ра.боту по формирова.нию ба.зы да.нных филиа.ла о 
клие.нта.х, противоде.йствуе.т ле.га.лиза.ции доходов, получе.нных пре.ступным 
путе.м. Та.кже этот отде.л за.нима.е.тся за.ключе.ние.м де.позита.рных, 
ме.жде.позита.рных договоров и договоров дове.рите.льного упра.вле.ния, 
прове.де.ние.м опе.ра.ций по открытию, ве.де.ние.м и за.крытие.м сче.тов де.по, 
ме.жде.позита.рных сче.тов и сче.тов дове.рите.льного упра.вле.ния, ве.де.ние.м 
синте.тиче.ского уче.та де.позита.рных опе.ра.ций, уста.на.влива.е.т 
ме.жде.позита.рные отноше.ния, ве.де.т де.позита.рный уче.т не.эмиссионных 
це.нных бума.г.  
Консульта.нт по ба.нковским продукта.м – это спе.циа.лист, отве.ча.ющий 
на инте.ре.сующие вопросы клие.нтов. Он да.е.т профе.ссиона.льные 
консульта.ции по приобре.те.нию ба.нковских продуктов, ока.зыва.е.т помощь в 
сове.рше.нии пра.вильного выбора. 
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Отде.ле.ния Сбе.рба.нка № 8616/0176 пре.дла.га.е.т для розничных 
клие.нтов широкий пе.ре.че.нь услуг: 
1. Ра.сче.тно – ка.ссовое обслужива.ние: 
– открытие и ве.де.ние сче.тов в рублях и иностра.нной ва.люте. 
– бе.зна.личные пе.ре.воды в рублях на те.рритории РФ и в стра.ны 
ближне.го за.рубе.жья 
– бе.зна.личные пе.ре.воды в стра.ны ближне.го и да.льне.го за.рубе.жья в 
иностра.нной ва.люте. 
– бе.зна.личные пла.те.жи Клие.нта в рублях в а.дре.с получа.те.ле.й — 
физиче.ских лиц 
2. Кре.дитова.ние: 
– Жилищные кре.диты; 
– А.втокре.дитова.ние.; 
3. Де.позита.рное обслужива.ние. 
– Прие.м пла.те.же.й 
Доходным на.пра.вле.ние.м де.яте.льности отде.ле.ния являе.тся ра.бота с 
на.се.ле.ние.м в обла.сти привле.че.ние вкла.дов. В этой сфе.ре у отде.ле.ния 
устойчивые позиции бла.года.ря эффе.ктивному соче.та.нию ка.че.ства ра.сче.тных 
услуг с возможностями по упра.вле.нию на.копле.ниями. 
Вкла.дчики могут выбра.ть на.иболе.е удобную схе.му за.щиты и 
приумноже.ния своих на.копле.ний. 
Ба.нк пре.дла.га.е.т клие.нта.м гибкую систе.му де.позитных вкла.дов в 
рублях и ва.люте на срок от 1 ме.сяца до 1 года.; спе.циа.льные виды де.позитов, 
позволяющие объе.динить опе.ра.тивность те.куще.го сче.та и доходность 
срочного де.позита (к числу после.дних относится, на.приме.р, вкла.д, 
пре.дпола.га.ющий ма.ксима.льно высокую доходность, не.изме.нность 
проце.нтной ста.вки в те.че.ние года и возможность пользова.ться сре.дства.ми на 
вкла.де та.кже, ка.к и на те.куще.м сче.те бе.з поте.рь в доходе.). 
Сре.ди ключе.вых фа.кторов роста можно выде.лить кре.дитова.ние и 
де.позиты, а та.кже ипоте.чное кре.дитова.ние. Что ка.са.е.тся кре.дитова.ния, то 
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розничный е.го се.гме.нт продолжа.е.т свой стре.мите.льный рост из–за 
не.доста.точной сте.пе.ни на.сыще.ния этого се.гме.нта рынка ба.нковских услуг. 
В отде.ле.нии са.мым пе.рспе.ктивным се.гме.нтом розничного кре.дитова.ния 
являе.тся ипоте.чное кре.дитова.ние(рисунок 18). 
Рисунок 18 – Дина.мика ипоте.чного кре.дитова.ния 
Все розничные кре.диты в Сбе.рба.нке выда.ются по те.хнологии 
«Кре.дитна.я фа.брика.», созда.нной для эффе.ктивной оце.нки кре.дитных рисков 
и обе.спе.че.ния высокого ка.че.ства кре.дитного портфе.ля. 
Стре.мясь сде.ла.ть обслужива.ние боле.е удобным, совре.ме.нным и 
те.хнологичным, Сбе.рба.нк с ка.ждым годом все боле.е сове.рше.нствуе.т 
возможности диста.нционного упра.вле.ния сче.та.ми клие.нтов. В ба.нке созда.на 
систе.ма уда.ле.нных ка.на.лов обслужива.ния, в которую входят: 
– онла.йн–ба.нкинг «Сбе.рба.нк Онла.йн» (боле.е 13млн. а.ктивных 
пользова.те.ле.й); 
– мобильные приложе.ния «Сбе.рба.нк Онла.йн» для сма.ртфонов (боле.е 
1 млн.а.ктивных пользова.те.ле.й); 




– одна  из крупне.йших в мире се.те.й ба.нкома.тов — и те.рмина.лов 
са.мообслужива.ния (боле.е 86 тыс. устройств). 
Сбе.рба.нк являе.тся крупне.йшим эмите.нтом де.бе.товых и кре.дитных 
ка.рт. Совме.стный ба.нк, созда.нный Сбе.рба.нком и ВNР Paribas, за.нима.е.тся 
РОS–кре.дитова.ние.м под бре.ндом Се.telem, используя конце.пцию 
«отве.тстве.нного кре.дитова.ния». 
 
3.2 Анализ стратегии развития и продвижения розничных услуг  
 
В 2018 году Отде.ле.нию Сбе.рба.нка № 8616/0176 уда.лось не только 
подде.ржа.ть оче.нь высокий те.мп роста рынка, но и уве.личить долю в 
се.гме.нте розничного кре.дитова.ния на 0,3 п.п. — до 23,2 %. Са.мый высокий 
те.мп роста за.фиксирова.н в се.гме.нта.х потре.бите.льского кре.дитова.ния и 
кре.дитных ка.рт. Вме.сте с те.м  хорошие ре.зульта.ты достигнуты в се.гме.нте 
ипоте.чных кре.дитов, которые сохра.няют пе.рвосте.пе.нное зна.че.ние в 
продуктовой лине.йке Ба.нка.  
Друга.я ва.жна.я ча.сть ра.боты, на.пра.вле.нна.я на обе.спе.че.ние высокого 
ка.че.ства услуг в се.гме.нте розничного кре.дитова.ния, — оптимиза.ция 
проце.сса выда.чи кре.дитов и пре.доста.вле.ние боле.е быстрого отве.та по 
кре.дитным за.явка.м. В итоге в 2018 году уда.лось сокра.тить сре.дний срок 
ра.ссмотре.ния за.явки на получе.ние кре.дита физиче.ским лицом приме.рно на 
15%. 
В 2018 году гла.вным дра.йве.ром роста розничного кре.дитного 




Рисунок 19–Дина.мика  розничного кре.дитного портфе.ля отде.ле.ния 
 
Рисунок 20–Структура портфе.ля кре.дитов розничным клие.нта.м, в проце.нта.х 
Бизне.с Ба.нка, связа.нный с кре.дитными ка.рта.ми, вырос в 2018 году. За 
год объе.м ссудной за.долже.нности уве.личился на 4,3 млн.руб., а количе.ство 




Рисунок 21– Количе.ство выда.нных кре.дитных ка.рт в 2018 году, в штука.х 
Рост российского рынка а.втокре.дитов в сра.вне.нии с другими 
се.гме.нта.ми рынка потре.бите.льского кре.дитова.ния в 2017 году за.ме.длился, 
та.к ка.к ста.вки по кре.дита.м сове.ршили ска.чок, произошло е.сте.стве.нное 
сниже.ние потре.бите.льского спроса на а.втомобили, а в 2018 году снова на.ча.л 
на.бира.ть обороты. По итога.м года объе.м выда.нных а.втокре.дитов уве.личился 
все.го на 9,8%, при этом портфе.ль а.втокре.дитов возрос на 13% . 
Ипоте.чные кре.диты — один из ключе.вых продуктов отде.ле.ния в 
розничном се.гме.нте. В 2018 году портфе.ль ипоте.чных кре.дитов уве.личился 
на 22,1 %, что соотве.тствова.ло рыночным те.мпа.м роста, и пре.высил 41 млн. 
руб. Во второй половине 2018 года дина.мика ипоте.чного кре.дитова.ния 
восста.новила.сь и позволила пока.за.ть приличный ре.зульта.т по итога.м года. В 
после.дние ме.сяцы 2018 года на.блюда.лось относите.льно быстрое сниже.ние 
проце.нтных ста.вок по ипоте.ке. 
Один из основных приорите.тов Ба.нка помимо ускоре.ния роста 
кре.дитного портфе.ля и на.ра.щива.ния доли на рынке кре.дитова.ния — 
подде.ржа.ние ка.че.ства портфе.ля кре.дитов физиче.ским лица.м. 
С моме.нта за.пуска «Кре.дитной фа.брики», постоянно улучша.ются и 
ра.сширяются ме.ха.низмы оце.нки кре.дитоспособности за.е.мщиков и 
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одобре.ния за.явок на кре.диты. Вне.дре.ние и ре.а.лиза.ция новой те.хнологии 
иде.т по тре.м основным на.пра.вле.ниям: 
1) ра.зра.ботка новых моде.ле.й оце.нки кре.дитоспособности и их 
пра.ктиче.ска.я ре.а.лиза.ция; 
2) вне.дре.ние новых источников да.нных в проце.сс принятия ре.ше.ний 
и а.втома.тиза.ция проце.сса информа.ционного обме.на.; 
3) ра.зра.ботка новых те.хнологий оце.нки кре.дитоспособности 
На се.годняшний де.нь че.ре.з «Кре.дитную фа.брику» Сбе.рба.нк выда.е.т 
потре.бите.льские, жилищные, а.втокре.диты, кре.дитные ка.рты (кроме 
пре.два.рите.льно одобре.нных), а та.кже продукты для микробизне.са. 
«Кре.дитна.я фа.брика.» в дополните.льном офисе Сбе.рба.нка е.же.дне.вно 
обра.ба.тыва.е.т боле.е 150 за.явок на кре.дит. По кре.дита.м, выда.нным в ра.мка.х 
«Кре.дитной фа.брики»,просрочка не пре.выша.е.т 0,1 % при уровне просрочки 
в розничном портфе.ле ба.нка 2,9 %, – это хороший ре.зульта.т, 
подтве.ржда.ющий эффе.ктивность да.нной програ.ммы. 
Одно из на.иболе.е суще.стве.нных те.хнологиче.ских достиже.ний 
после.дних годов в обла.сти розничных де.позитов — за.пуск онла.йн–вкла.дов. 
Те.пе.рь вкла.дчики могут открыва.ть новые де.позиты че.ре.з ба.нкома.ты или в 
систе.ме инте.рне.т–ба.нкинга, что да.е.т на.м возможность экономить на 
опе.ра.ционных ра.схода.х. К концу 2018 года общий объе.м онла.йн–вкла.дов по 
отде.ле.нию соста.вил 2,4 млн. руб. 
«Второе рожде.ние.» в после.дние годы получил один из ста.ре.йших 
продуктов Ба.нка – сбе.ре.га.те.льный се.ртифика.т. Вспле.ск инте.ре.са к 
се.ртифика.та.м связа.н ка.к с уве.личе.ние.м проце.нтных ста.вок и ре.кла.мной 
а.ктивностью в те.че.ние года, та.к и улучше.ние.м ка.че.ства се.рвиса. 
Сбе.ре.га.те.льный се.ртифика.т, подобно вкла.ду, пре.дна.зна.че.н для хра.не.ния и 
приумноже.ния де.не.жных сре.дств с доходностью суще.стве.нно выше, че.м по 
вкла.да.м. Повыше.нна.я проце.нтна.я ста.вка объясняе.тся просто: все вкла.ды 
Сбе.рба.нка уча.ствуют в систе.ме стра.хова.ния вкла.дов, а Сбе.ре.га.те.льные 
се.ртифика.ты стра.хова.нию не подле.жа.т.  
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Кра.йне ва.жным изме.не.ние.м в структуре вкла.дов ста.ло уве.личе.ние 
доли те.кущих сче.тов, к числу которых в основном относятся сче.та 
ба.нковских ка.рт – с 13,1% до 16,1 % от обще.го объе.ма вкла.дов. Это 
позволило ча.стично компе.нсирова.ть не.га.тивный эффе.кт повыше.ния 
проце.нтных ста.вок по срочным вкла.да.м физиче.ских лиц на общую 
стоимость сре.дств на.се.ле.ния (рисунок 22).  
 
Рисунок 22–Доля те.кущих сче.тов во вкла.да.х физиче.ских лиц, в 
проце.нта.х 
Уве.личе.ние доли срочных вкла.дов ста.ло возможным бла.года.ря росту 
доли Ба.нка на высоко конкуре.нтном рынке за.рпла.тного и пе.нсионного 
обслужива.ния. 
По итога.м 2017 года доля отде.ле.ния на рынке выпла.ты пе.нсий 
уве.личила.сь на 5,1 п.п, и на 1 янва.ря 2018 года соста.вила 51,4%. В 2018 году 
для получе.ния пе.нсии че.ре.з Сбе.рба.нк привле.че.но около 200 пе.нсионе.ров. 
За 2018 год Ба.нк уве.личил долю на рынке выпла.т за.ра.ботной пла.ты 
на 5,7 п.п. Боле.е 1,5 тыс. физиче.ских лиц ре.гулярно получа.ют за.ра.ботную 
пла.ту на ка.рты Ба.нка. 
Усилия, прила.га.е.мые для ра.сшире.ния ка.на.лов уда.ле.нного 
обслужива.ния, в том числе постоянное сове.рше.нствова.ние систе.м инте.рне.т– 
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и мобильного ба.нкинга, та.кже сыгра.ли ва.жную роль в проце.ссе привле.че.ния 
сре.дств на те.кущие сче.та.  
Сре.ди прочих достиже.ний в розничном на.пра.вле.нии – уве.личе.ние 
объе.мов ка.рточного бизне.са и других услуг, ока.зыва.е.мых на комиссионной 
основе. В ре.зульта.те возросло количе.ство проводимых опе.ра.ций и 
уве.личились соотве.тствующие доходы. Рост количе.ства тра.нза.кций 
сопровожда.лся уве.личе.ние.м доли бе.зна.личных опе.ра.ций. 
Соче.та.ние этих фа.кторов, которые ста.ли ре.зульта.том ма.сшта.бных 
инве.стиций в повыше.ние ка.че.ства услуг, приве.ло к уве.личе.нию на 28,3% 
комиссионного дохода от розничных опе.ра.ций; при этом комиссионный 
доход от опе.ра.ций по ба.нковским ка.рта.м уве.личился на 56%. Та.ким обра.зом, 
опе.ра.ции с ба.нковскими ка.рта.ми ста.ли основным фа.ктором роста 
комиссионных доходов: за после.дние два года поступле.ния от них возросли 
боле.е че.м в два ра.за. 
Количе.ство а.ктивно используе.мых ба.нковских ка.рт, эмитирова.нных 
отде.ле.ние.м, с на.ча.ла 2015 года пра.ктиче.ски удвоилось — до 4300 штук на 
коне.ц 2018 года. 
В 2018 году произоше.л вспле.ск а.ктивности ка.рточных клие.нтов, что 
ста.ло ключе.вым фа.ктором роста комиссионных доходов по ба.нковским 
ка.рта.м. По сра.вне.нию с 2017 годом сре.дне.ме.сячный оборот по ка.рте 
уве.личился на 44%. В де.ка.бре 2018 года да.нный пока.за.те.ль достиг 2,7 тыс. 




Рисунок 23 – Торговый оборот по а.ктивным ка.рта.м 
Сре.дне.годовой комиссионный доход в ра.сче.те на одну ка.рту вырос на 
21,3%,бла.года.ря боле.е высокой а.ктивности де.ржа.те.ле.й ба.нковских ка.рт. 
Доля бе.зна.личных опе.ра.ций в обще.м объе.ме тра.нза.кций по 
ба.нковским ка.рта.м уве.личива.е.тся второй год подряд. В ча.стности, в 2017 
году да.нный пока.за.те.ль достиг 25%, а в де.ка.бре 2018 года — 29% (против 
21% в де.ка.бре 2016 года.). Бла.года.ря этому за.ме.тно возросли комиссионный 
доход Ба.нка от опе.ра.ций с ба.нковскими ка.рта.ми и объе.м сре.дств на 
ка.рточных сче.та.х клие.нтов. 
Инструме.нты продвиже.ния ба.нковских розничных услуг Отде.ле.ния 
Сбе.рба.нка № 8616/0176: 
1. Ре.кла.ма. Используются ста.нда.ртные сре.дства ре.кла.мы. Та.кие 
ка.к: ре.кла.ма в СМИ, в Инте.рне.те, на.ружна.я ре.кла.ма. 
В отде.ле.нии уста.новле.ны пла.зме.нные и жидкокриста.лличе.ские 
информа.ционные мониторы. В ра.боче.е вре.мя, когда за.л за.полне.н 
посе.тите.лями, на монитора.х де.монстрируют ре.кла.мные и информа.ционные 
виде.оролики. За 30 минут – приме.рно столько длится блок клипов – можно 
буде.т увиде.ть имидже.вые и продуктовые ролики. В ка.че.стве пе.ре.бивок 
ме.жду ролика.ми используются виде.осъе.мки природы. Вре.мя тра.нсляции 
блока выбра.но не случа.йно: оно было ра.ссчита.но на основе ма.рке.тинговых 
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иссле.дова.ний, пока.за.вших, что для 52% посе.тите.ле.й длите.льность 
посе.ще.ния соста.вляе.т 16–30 минут. 
Це.ль оче.нь проста–ра.звле.че.ние посе.тите.ле.й филиа.лов, ожида.ющих в 
оче.ре.дях и одновре.ме.нно продвиже.ние услуг и продуктов ба.нка. 
Подобный ре.сурс обла.да.е.т це.лым рядом пре.имуще.ств по сра.вне.нию с 
тра.диционными вида.ми ре.кла.мы. 
Гла.вное из них состоит в том, что соде.ржа.ние пре.подносимой 
зрите.лю информа.ции полностью опре.де.ляе.тся ПА.О «Сбе.рба.нк России». 
Можно бе.з огра.ниче.ний доба.влять ролики в рота.цию, вносить изме.не.ния в 
суще.ствующие ролики, в пе.рспе.ктиве – ра.знообра.зить информа.цию: 
ра.зме.ща.ть новости Ба.нка, курсы ва.лют, а.нонсы событий, ме.стную 
(ре.гиона.льную) спра.вочную информа.цию и т.п. Поскольку этот ре.сурс 
прина.дле.жит ба.нку, е.сть возможность доне.сти до клие.нта ма.ксима.льно 
де.та.лизирова.нную информа.цию о любых услуга.х и продукта.х бе.з 
огра.ниче.ний по вре.ме.ни. 
Ре.кла.ма на монитора.х ка.че.стве.нно отлича.е.тся от тра.диционных 
видов ре.кла.мы та.кже и свое.й высокой эффе.ктивностью. Пре.жде все.го 
потому что конта.кт поте.нциа.льного потре.бите.ля с ре.кла.мным носите.ле.м 
происходит прямо в точка.х прода.ж и в моме.нт, близкий к сове.рше.нию 
покупки. Клие.нт може.т приобре.сти услугу "прямо зде.сь и се.йча.с", не 
откла.дыва.я, не тра.тя вре.ме.ни на дополните.льный поход в ба.нк. 
Эффе.ктивности возде.йствия способствуе.т фоновый ха.ра.кте.р информа.ции, 
то, что ре.кла.ма пода.е.тся в не.на.вязчивой, доброже.ла.те.льной форме, 
способствуя не.произвольному за.пе.ча.тле.нию. Кроме того, яркие, кра.сивые и 
не.обычные флэш–ролики, де.монстрируе.мые на монитора.х, отлича.ются от 
тра.диционных те.ле.визионных роликов и име.ют больше ша.нсов за.помниться. 
А.ргуме.нтом в пользу информа.ционного ре.сурса служит и е.го 
экономиче.ска.я выгода в сра.вне.нии с другими, ра.спростра.не.нными вида.ми 
ре.кла.мы. Осуще.ствив ра.зовые, пусть и доста.точно за.ме.тные, за.тра.ты на 
оборудова.ние офисов монитора.ми и компьюте.рными систе.мными блока.ми 
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для чте.ния виде.ороликов, ба.нк получа.е.т пра.ктиче.ски не.огра.ниче.нные 
ре.кла.мные возможности на не.сколько ле.т. Ра.сче.тна.я стоимость конта.кта с 
це.ле.вой а.удиторие.й ока.зыва.е.тся на.много ниже, че.м при ра.зме.ще.нии 
ре.кла.мы в эфире или на стра.ница.х га.зе.т и журна.лов. 
2. Лична.я прода.жа пре.дпола.га.е.т двусторонне.е личное обще.ние 
ме.жду сотрудником отде.ле.ния и индивидуа.льными потре.бите.лями. При этом 
возможно обще.ние лицом к лицу, либо те.ле.фонный ра.зговор, либо обще.ние 
с использова.ние.м нове.йших виде.осре.дств связи.  
3. Стимулирова.ние сбыта. 
В отде.ле.нии используются сле.дующие ме.тоды стимулирова.ния сбыта: 
− сниже.ние це.н – это прода.жа услуг по сниже.нным ста.вка.м в 
пе.риод прове.де.ния а.кций; 
− пре.мии и пода.рки. В моме.нт покупки или после не.е покупа.те.ли 
услуг получа.ют не.большие пре.зе.нты; 
−  льготные та.рифы на не.которые услуги ба.нка.; 
− игры и конкурсы. Уча.стие в конкурсе да.е.т клие.нта.м возможность 
выигра.ть крупный приз. 
4. Инте.рне.т–ма.рке.тинг. 
Ка.к пока.зыва.ют иссле.дова.ния, онла.йн–коммуника.ции являются са.мым 
зна.чимым ка.на.лом вза.имоде.йствия ме.жду ба.нком и клие.нтом. Се.годня 
множе.ство ба.нковских услуг пре.доста.вляе.тся диста.нционно, что позволяе.т 
проводить опе.ра.ции бе.з обра.ще.ния в офис ба.нка.  
Стра.те.гиче.ска.я це.ль Ба.нка — уве.личить долю услуг, пре.доста.вляе.мых 
клие.нта.м че.ре.з ка.на.лы уда.ле.нного обслужива.ния. Для этого ра.зра.бота.но и 
вне.дре.но не.сколько пла.тформ уда.ле.нного обслужива.ния. В пе.рвую оче.ре.дь 
это пла.тформа инте.рне.т–ба.нкинга Сбе.рба.нк–Онла.йн. Популярность этого 
се.рвиса постоянно ра.сте.т, уве.личива.е.тся число постоянных пользова.те.ле.й. 
Выручка от другой онла.йн–систе.мы «Мобильный ба.нк» выросла на 
62%,бла.года.ря уве.личе.нию числа пользова.те.ле.й систе.мы и количе.ства 




Рисунок 24–Количе.ство а.ктивных пользова.те.ле.й систе.м Мобильный ба.нк и 
Сбе.рба.нк–онла.йн за 2018 год, в штука.х 
 
3.3 Предложения по совершенствованию стратегии продвижения 
розничных банковских услуг 
 
Проа.на.лизирова.в стра.те.гию продвиже.ния розничных услуг ПА.О 
«Сбе.рба.нк» на приме.ре отде.ле.ния Сбе.рба.нка № 8616/0176,были пре.дложе.ны 
ме.роприятия по сове.рше.нствова.нию стра.те.гии продвиже.ния розничных 
ба.нковских услуг: 
1. Приме.нить дире.кт-ма.рке.тинг – это индивидуа.льное обра.ще.ние к 
клие.нту посре.дством те.ле.фонной коммуника.ции, либо письма. В ПА.О 
«Сбе.рба.нк» кол–це.нтр за.нима.е.тся только информирова.ние.м на.се.ле.ния, 
являе.тся свое.го рода спра.вочной, в за.рубе.жных ба.нка.х кол–це.нтры 
выступа.ют, ка.к один из инструме.нтов прямого ма.рке.тинга. С помощью 
дире.кт–ма.рке.тинга выстра.ива.е.тся имидж компа.нии в обще.стве, 
подде.ржива.ются отноше.ния с клие.нта.ми: опре.де.ляются их потре.бности, 
отноше.ние к услуга.м ба.нка, к не.му в обще.м. Проа.на.лизирова.в эти да.нные, 
компа.ния може.т вовре.мя модифицирова.ть пре.дложе.ние рынку. Одна.ко 
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са.мое ва.жное – дире.кт–ма.рке.тинг да.е.т ма.ксима.льную эффе.ктивность и 
избира.те.льность возде.йствия; 
2. Подключившись к Инте.рне.т–ба.нкингу клие.нт долже.н упра.влять не 
только своими де.не.жными сре.дства.ми, но и виде.ть за.долже.нность по 
кре.диту, са.мостояте.льно изме.нить свои а.вториза.ционные па.ра.ме.тры и 
конта.ктную информа.цию; 
3.На са.йте ПА.О «Сбе.рба.нк» суще.ствуе.т только клие.нтска.я 
подде.ржка в виде call–це.нтра, а та.кже систе.мы «За.да.йте вопрос» и «Отве.ты 
на ча.сто за.да.ва.е.мые вопросы». Та.кже же.ла.те.льно, чтобы на са.йте ба.нка 
«де.журили» круглосуточные консульта.нты в социа.льных се.тях, т.к. не все.гда 
уда.е.тся дозвониться до Службы клие.нтской подде.ржки, особе.нно в ча.с–пик; 
4.А.ктивно ре.кла.мирова.ть услуги диста.нционного ба.нковского 
обслужива.ния ча.стных лиц: букле.ты в отде.ле.ниях ба.нка, ре.кла.ма по 
те.ле.визору, ра.дио, в инте.рне.те, че.ре.з опе.ра.торов сall–це.нтра. Приче.м 
ре.кла.мирова.ть нужно, привле.ка.я клие.нтов: а.кце.нтирова.ть внима.ние на 
низких та.рифа.х и бе.спла.тных услуга.х (це.ль – дока.за.ть, что почти бе.спла.тно 
и ниче.м не отлича.е.тся от филиа.лов, только не нужно тра.тить вре.мя в 
оче.ре.дях); а.кце.нтирова.ть внима.ние па.ртне.ров, с которыми сотруднича.е.т 
ба.нк: опе.ра.торы сотовой связи, прова.йде.ры и т.п. (це.ль – чтобы клие.нты 
поняли, что все услуги можно опла.тить в одном ме.сте, а не иска.ть 
те.рмина.лы ка.ждой фирмы, в которой можно опла.тить только е.е услугу); 
4.Использова.ть ре.кла.мные ходы с лозунгом «за.йди на са.йт Сбе.рба.нка 
и ра.ссчита.й свой кре.дит», либо «подбе.ри се.бе вкла.д са.м». Та.ка.я ре.кла.ма 
за.ра.бота.е.т ка.к инте.рне.т–ба.нне.р; 
5.На оборотной стороне выписок по сче.та.м, получа.е.мых клие.нтом из 
ба.нкома.та, ра.зме.стить ре.кла.му, на.чина.я от пре.дложе.ния просмотре.ть 
выписку (боле.е полную и за любой пе.риод), воспользова.вшись услуга.ми 
диста.нционного ба.нковского обслужива.ния и за.ка.нчива.я ре.кла.мой новых 
возможносте.й диста.нционного ба.нкинга.; 
6. Уча.стие в спонсорстве и бла.готворите.льности. 
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7.Вве.сти систе.му Сashback. Пре.дложе.ние по возвра.ту 5% от покупки 
обра.тно на ка.рту клие.нту. Из ра.счёта 1000 рубле.й, на ка.рту возвра.ща.е.тся 50 
рубле.й. Да.нную услугу можно пре.дложить своим постоянным клие.нта.м в 
виде бонуса. У Сбе.рба.нка суще.ствуе.т програ.мма «Спа.сибо от Сбе.рба.нка.» 
это бонусна.я програ.мма, в ра.мка.х которой за ка.ждую покупку, опла.че.нную 
ка.ртой, на бонусный счёт клие.нта на.числяются бонусы «Спа.сибо»,но 
за.ча.стую, особе.нно в ре.гиона.х РФ, суще.ствуе.т оче.нь ма.ло ма.га.зинов–
па.ртнёров, где можно на.копить и потра.тить бонусы, поэтому да.нна.я 
програ.мма не оче.нь популярна сре.ди клие.нтов. 
8.Томск–студе.нче.ский город. Студе.нты являются спе.цифичной 
це.ле.вой а.удиторие.й, котора.я ма.ло смотрит те.ле.виде.ние и чита.е.т га.зе.ты, 
поэтому тра.диционные сре.дства ре.кла.мы в сре.дства.х ма.ссовой информа.ции 
ма.лоэффе.ктивны. Для продвиже.ния ба.нковских продуктов в этой сре.де, 
не.обходимо на.глядна.я ре.кла.ма в виде ра.спростра.не.ния листовок в уче.бных 
за.ве.де.ниях, использова.ние се.ти инте.рне.т, та.к ка.к она являе.тся одной из 
са.мых эффе.ктивных сре.дств ма.ссовой коммуника.ции на се.годняшний де.нь. 
В да.нном на.пра.вле.нии не.обходимо сле.дить за проце.ссом, чтобы не получить 
обра.тного эффе.кта – не.га.тивной ре.кла.мы. 
Та.кже не.обходимо повыша.ть урове.нь обра.зова.нности студе.нтов 
путе.м прове.де.ния се.мина.ров по фина.нсовой гра.мотности, проводить 
ра.зличные а.кции. 
Приме.ром являе.тся а.кция, котора.я походила в 2015 году «Год 
а.нглийского ко Дню студе.нта.». Програ.мма «Спа.сибо от Сбе.рба.нка.» прове.ла 
спе.циа.льной а.кции ко Дню студе.нта, побе.дите.ль которой получил 
се.ртифика.т на годовой курс а.нглийского языка от EF English First. Чтобы 
принять в не.й уча.стие, доста.точно было пройти ре.гистра.цию на са.йте 
програ.ммы и сове.ршить покупки у па.ртне.ров а.кции на общую сумму от 1000 
рубле.й.  
В связи с те.м, что одним из основных крите.рие.в популярности 
Сбе.рба.нка сре.ди студе.нтов являе.тся удобство пользова.ния и обслужива.ния, 
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одним из са.мых эффе.ктивных способов продвиже.ния ба.нковских продуктов 
сре.ди студе.нтов являе.тся за.ключе.ние договоров с а.дминистра.цие.й уче.бных 
за.ве.де.ний о совме.стном сотрудниче.стве, а та.к же открытие филиа.лов 
не.посре.дстве.нно в корпуса.х ВУЗов, что пра.ктикуют не.которые Томские 
ВУЗы. Ра.звитие се.ти ба.нкома.тов и ме.ст ра.ссче.тно–ка.ссового обслужива.ния. 
Основные ре.коме.нда.ции по инструме.нта.м продвиже.ния продукта для 
студе.нтов пре.дста.вле.ны в та.блице 7. 
Та.блица 7 –  Инструме.нты продвиже.ния ба.нковских продуктов для 
студе.нтов. 
Ба.нковский продукт Инструме.нты продвиже.ния 
Обра.зова.те.льный кре.дит Не.посре.дстве.нное вза.имоде.йствие с 
а.битурие.нта.ми, посре.дством 
се.мина.ров. Ра.зда.ча листовок в 
окре.стностях ВУЗов 
Молоде.жные ка.рты Ра.зда.ча листовок, прове.де.ние а.кций, 
ра.зме.ще.ние ре.кла.мы в социа.льных 
се.тях, на са.йте ВУЗа, в студе.нче.ских 
га.зе.та.х и социа.льных се.тях 
Ка.мпусные ка.рты 
Основным  направлением  развития  розничного  бизнеса  ПАО 
«Сбербанк 
»это  переход  от  предложения  населению  отдельных  банковских  продукт
ов  и  услуг  к формированию  комплексной модели  взаимодействия  с  клиен
тами,  которая  позволит  удовлетворить  большинство  их  потребностей  в  с
фере  финансовых  услуг  и  обслуживать  максимальную долю транзакций.    
Ключевые элементы розничной стратегии:  
1. 
Интегрированное  продуктовое  предложение,  построенное  на  базе  расчетн
о‐  
кассового  обслуживания  ‐   текущего  счета  и  дебетовой  карты  с  расшире
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нной  функциональностью  (автоматические  платежи  и  транзакции,  удобн
ый  доступ  через  все  каналы),  пакетирование  «базового»  продукта  с  друг
ими  на  уровне  ценообразования  и функциональности,  конкурентные  пред
ложения  по  другим  значимым  продуктам  (потребительским  и  жилищным
  кредитам,  кредитным    картам и т.д.), развитие новых направлений (страхо
вание, управление активами  и т.д.).    
2. 
Интенсивное  развитие  всех  каналов  продаж  и  обслуживания  формирован
ие  полнофункциональной  многоканальной  системы  обслуживания  клиент
ов  и изменение структуры транзакций за счет перевода большей части опера
ций на автоматизированные каналы продаж и обслуживания.   
3. 
Реализация  новой  модели  работы  Банка  на  базе  ПСС.  Особенностью  это
го  подхода  является  комплексное  сочетание  инструментов  оптимизации 
процессов,  поддерживающих  постоянное  совершенствование  работы  упра
вленческих  механизмов  и  технологических  систем,  а  также  изменение  м
енталитета сотрудников Банка и их подхода к своей работе.  
4. 
Повышение  качества  обслуживания  клиентов,  в  том  числе  за  счет внедре
ния системы мониторинга качества обслуживания и клиентского сервиса на о
снове обратной связи с клиентами и ее увязки с системой мотивации и оплат
ы труда  соответствующих категорий сотрудников.  
5. 
Построение  систематического  навыка  продаж  во  всех  каналах  Банка  и  ф
ормирование  «промышленных»  навыков  управления  взаимоотношениями 
с клиентами и перекрестных продаж в рамках адресных кампаний.  
6. 
Во  взаимосвязи  с  изменениями  в  области  продуктов,  каналов  и  качества
  обслуживания  необходимо  развивать  и  укреплять  бренд,  осуществив  пе
реход  от  существующего  «инертного»  доверия  («Банк  не  обанкротится») 
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 к  концепции  «позитивного  доверия» 
(«Банк  финансово  устойчив, удобен, в нем не обманут, в нем справедливые 
условия, в нем хорошо обслужат, он поможет принять сложное финансовое р
ешение, исходя из интересов клиента»). 
Успешная реализация элементов розничной стратегии является 















































Исходные данные к разделу «Социальная ответственность» 
1. Описание рабочего места (рабочей зоны, 
технологического процесса, используемого оборудования) 
на предмет возникновения: 
- вредных проявлений факторов производственной среды 
(метеоусловия, вредные вещества, освещение, шумы, 
вибрация, электромагнитные поля, ионизирующие 
излучения) 
- опасных проявлений факторов производственной среды 
(механической природы, термического характера, 
электрической, пожарной природы) 
- негативного воздействия на окружающую природную 
среду (атмосферу, гидросферу, литосферу) 
- чрезвычайных ситуаций (техногенного, стихийного, 
экологического и социального характера) 
 
Рабочее место менеджера по продажам 8616/176  
ПАО «Сбербанк» : 
Вредные производственные факторы: шумы, 
электромагнитные поля.  
Негативное воздействие на окружающую среду 
отсутствует.  
Возможность возникновения чрезвычайных 
ситуаций минимальна. 
  
2. Список законодательных и нормативных документов 
по теме 
ФЗ от 02.12.1990 N 395-1 «О банках и банковской 
деятельности» 
Перечень вопросов, подлежащих исследованию, проектированию и разработке 
1. Анализ факторов внутренней социальной 
ответственности: 
- принципы корпоративной культуры исследуемой 
организации; 
- системы организации труда и его безопасности; 
- развитие человеческих ресурсов через обучающие 
программы и программы подготовки и повышения 
квалификации; 
- системы социальных гарантий организации; 
- оказание помощи работникам в критических ситуациях. 
В работе были рассмотрены следующие факторы 
внутренней среды: 
-Принципы корпоративной культуры; 
-Системы социальных гарантий организации 
(льготы, пособия, премия, дополнительные отпуска 
и т.д.); 
-Развитие человеческого капитала в организации 
(предприятие проводит и организовывает разные 
формы профессионального обучения на 
производстве за счёт собственных средств.) 
 
 
2. Анализ факторов внешней социальной 
ответственности: 
- содействие охране окружающей среды; 
- взаимодействие с местным сообществом и местной 
властью; 
- спонсорство и корпоративная благотворительность; 
-готовность участвовать в кризисных ситуациях и т.д. 
В работе быои рассмотрены следующие факторы 
анешней среды: 
-Мероприятия, организуемые в рамках содействия 
охране окружающей среды; 
-Мероприятия, проводимые в рамках 




- ответственность перед потребителями товаров и услуг 
(выпуск качественных товаров); 
 
-ответственность перед потребителями за качество 
выполненных услуг. Проверка проведенных работ на 
качество старшим мастером. 
3. Правовые и организационные вопросы обеспечения 
социальной ответственности: 
 






- анализ специальных (характерные для исследуемой 





- анализ внутренних нормативных документов и 
регламентов организации в области исследуемой 
деятельности. 
Трудовой кодекс РФ от 30.12.2001 № 197-ФЗ Гл.57 
Государственный контроль (надзор) и ведомственный 
контроль за соблюдение трудового законодательства и 
иных нормативных правовых актов, содержащих нормы 
трудового права. 
Кодекс РФ об административных правонарушениях от 
30.12.2001№ 195-ФЗ Ст.5.57 Нарушение трудового 
законодательства и иных нормативных правовых актов, 
содержащих нормы трудового права. 
 
Правила внутреннего трудового распорядка; 
Правила по обеспечению безопасных условий и охране 
труда; 
Положение о нормированном рабочем дне; 
Положение о порядке хранения персональных данных 
работника. 
штатное расписание; 
трудовой договор на каждого сотрудника; 
должностная инструкция; 
приказы о приеме, переводе, увольнении работника; 
иные приказы руководителя организации; 
график отпусков; 
положение о структурном подразделении и т.д. 
Перечень графического материала:  
При необходимости представить эскизные 
графические материалы к расчётному 
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4 Корпоративная социальная ответственность  
 
Корпоративная социальная ответственность – это:   
1) комплекс направлений политики и действий, связанных с 
ключевыми стейкхолдерами, ценностями и выполняющих требования 
законности, а также учитывающих интересы людей, сообществ и 
окружающей среды;   
2) нацеленность бизнеса на устойчивое развитие50;   
3) добровольное участие бизнеса в улучшении жизни общества. 
Иными словами социальная ответственность бизнеса – концепция, согласно 
которой бизнес, помимо соблюдения законов и производства качественного 
продукта/услуги, добровольно берет на себя дополнительные обязательства 
перед обществом51.  
Являясь крупнейшим банком России и прогрессивно развивающимся 
предприятием, Сбербанк не может существовать без качественно 
разработанной и четко структурированной программы корпоративной 
социальной ответственности. КСО Сбербанка составлена в полном 
соответствии с регламентом ГОСТ Р ИСО 26000–2010 «Руководство по 
социальной ответственности». Настоящий стандарт идентичен 
международному стандарту ISO 20000–2010 «Guidanceonsocialresponsibility».  
Корпоративная  социальная  ответственность  Сбербанка  (КСО 
Сбербанка) — это совокупность принципов и обязательств, которыми Банк 
руководствуется при осуществлении своей деятельности, в части:  
• управления взаимоотношениями с заинтересованными сторонами  
• оценки и управления воздействием на национальную экономику, 
социальную сферу и экологию.  
Цели Сбербанка в области КСО:  
                                           
50
 Институт исследований мирового банка. Электронный ресурс. Режим доступа:  
http://crinfo.worldbank.org/wbcrinfo/  
51
 Социальное измерение в бизнесе. Международный форум лидеров бизнеса под эгидой Принца Уэльского.  
М.: НП Социальные инвестиции, Изд.дом «Красная площадь», 2001, С.25  
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1. Интеграция Миссии Сбербанка с целями и задачами реализации 
Стратегии развития Сбербанка.  
2. Формирование дополнительного фактора конкурентоспособности 
Сбербанка за счёт формирования имиджа социально–ответственной 
компании, в том числе в связи с развитием его международной деятельности.  
3. Контроль и управление уровнем репутационного риска 
Сбербанка в части вопросов, относящихся к области КСО. Участие в 
формировании новых рынков экологически и социально ориентированных 
продуктов и услуг.  
4. Создание дополнительного фактора лояльности сотрудников за 
счет их большей вовлеченности в решение социально–значимых вопросов.  
Задачи Банка в области КСО:  
1. Интеграция принципов КСО в деятельность Банка  
2. «Капитализация» (получение дополнительного положительного 
эффекта) социальных активностей Банка и увеличение стоимости его бренда.  
3. Повышение качества управления деятельностью Банка в сфере 
КСО за счет организации системной работы. Организация процесса 
планирования деятельности, повышение эффективности затрат на ее 
реализацию.  
4. Создание механизмов определения и учёта в деятельности Банка 
интересов заинтересованных сторон, а также информирования 
заинтересованных сторон о результатах деятельности Банка в области КСО, 
соответствующих лучшей международной практике.  
На протяжении всей истории Банка успех его развития был связан с 
активным участием в жизни страны, общества. Сбербанк всегда выполнял 
свои функции и как экономический, и как социальный финансовый институт.   
Реализация Политики Банка в области КСО и построение отношений с 
заинтересованными сторонами основываются на следующих принципах 
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социальной ответственности, определенных международным стандартом ISO 
26000:  
1. Принцип подотчетности  
Банк осознаёт необходимость регулярной отчётности о воздействии 
своей деятельности на общество, экономику и окружающую среду. Банк 
рассматривает конструктивную критику заинтересованных сторон как 
источник совершенствования своей деятельности в области КСО и 
принимает на себя обязательство отвечать на такую критику, включая 
принятие мер, направленных на предотвращение повторения 
непреднамеренных и непредвиденных негативных воздействий.  
2. Принцип прозрачности  
Банк  стремится  к обеспечению  прозрачности  своих 
 решений и деятельности,  оказывающих  воздействие  на 
общество,  экономику и окружающую среду.  
Банк стремится раскрывать в понятной, точной и полной форме и в 
разумной и достаточной степени политику, решения и деятельность, за 
которые он несет ответственность, включая их известное и вероятное 
воздействие на общество, экономику и окружающую среду. Банк стремится 
своевременно обеспечить доступность этой информации для 
заинтересованных сторон, чтобы дать им возможность точно оценить 
воздействие решений и деятельности Банка на их интересы.  
Принцип прозрачности не подразумевает раскрытия Банком 
информации ограниченного доступа, а также предоставления информации, 
которая является конфиденциальной, или информации, предоставление 
которой может повлечь нарушение юридических и коммерческих 
обязательств, обязательств обеспечения безопасности и неприкосновенности 
частной жизни.  
3. Принцип этичного поведения  
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Банк рассматривает в качестве этичного такое поведение своих 
сотрудников, которое соответствует Миссии Банка, его правилам и 
ценностям, определенным в Стратегии развития Банка.  
4. Принцип уважения интересов заинтересованных сторон  
Банк ведёт постоянный диалог с заинтересованными сторонами, на 
регулярной основе выявляет, оценивает и принимает во внимание 
ожидания и интересы заинтересованных сторон с помощью встреч, 
интервью, опросов, фокус–групп, анализа обращений заинтересованных 
сторон.  
Банк открыт для обсуждения с заинтересованными сторонами 
любых вопросов, представляющих общий интерес, создает условия для 
проведения такого диалога и стремится к достижению взаимоприемлемых 
решений.  
5. Принцип соблюдения верховенства закона и международных 
норм поведения  
Банк следует принципу верховенства закона, понимая, что закону 
подчинены все подзаконные нормативные акты, и подчиняя ему 
внутренние нормативные документы Банка и принципу равенства перед 
законом, соглашаясь, что законы в равной степени относятся ко всем, без 
исключений, и что ни одно лицо не может быть вне ответственности за 
совершаемые им действия.  
Банк соблюдает все применимые к нему законы и нормативные 
акты, предпринимает меры по выявлению и изучению применимых к нему 
законов и нормативных актов, информирует сотрудников об 
ответственности за их соблюдение и способствует принятию 
соответствующих и своевременных мер по обеспечению соблюдения 
закона во всех юрисдикциях, где Банк осуществляет свою деятельность, 
даже если такие законы и нормативные акты не имеют прямого 
распространения на Банк.  
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6. Принцип соблюдения прав человека  
Банк соблюдает права человека, признает их важность и 
всеобщность. Банк уважает всеобщий характер таких прав, понимая, что 
они нераздельно применимы в любой стране присутствия Банка, любых 
культурах и при любых обстоятельствах, предпринимает меры по их 
соблюдению, полагает недопустимым получение выгоды от ситуаций, 
когда законодательство или его применение не обеспечивает соразмерной 
защиты прав человека.  
Помимо определения основных принципов работы банка, для более 
подробного анализа необходимо оценить эффективность программ КСОна 
основании внутренней документации предприятия, официальной 
информации различных источников, включая официальный сайт 
предприятия, отчеты и т.д.   
Анализ программы КСО:  
1) Определение стейкхолдеров организации.   
Стейкхолдеры – заинтересованные стороны, на которые 
деятельность организации оказывает как прямое, так и косвенное 
влияние(таблица 8).  
Таблица 8 – Стейкхолдеры организации  
Прямые стейкхолдеры  Косвенные  стейкхолдеры  
Руководители банка  Местные жители  
Сотрудники банка  Клиенты банка 
 
 Таблица составлена на основе данных, касающихся Томской области. 
Взглянув на таблицу, можно сделать следующие выводы: во–первых, 
количество стейкхолдеров в Томской области достаточно ограничено, что 
способствует учету интересов всех сторон в большей степени. Для клиентов 
банка создаются оптимальные условия обслуживания, разрабатываются 
льготные программы и индивидуальные предложения. Учитываются 
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интересы сотрудников, формируется удобный график работы и комфортные 
условия труда. Относительно косвенных стейкхолдеров нужно отметить, что 
под местными жителями в большей части понимаются студенты. Для 
клиентов данной возрастной категории предоставляются льготные условия 
обслуживания, даже если они не пользуются картой Сбербанка, как основной 
(например, просто получают стипендию на данную карту). Так же стоит 
отметить и учет интересов пожилого населения: им оказывается социальная 
помощь. Это формирует положительное мнение о банке, что способствует 
улучшению его репутации. Помимо всего перечисленного нельзя не отметить 
и окружающую среду. Банк не является промышленно–техническим 
предприятием, поэтому на экологию его деятельность может оказывать 
исключительно косвенное положительное влияние, которое в большей 
степени выражается в форме регулярных субботников и соблюдения 
санитарно–гигиенических норм.  
2) Определение структуры программ КСО.   
Структура программ КСО составляет портрет КСО компании (таблица 
9). Выбор программ, а, следовательно, структура КСО зависит от целей 
компании и выбора стейкхолдеров, на которых будет направлены 
программы. Согласно вышеупомянутым целям можно выделить следующие 








Таблица 9 – Структура программ КСО 
 
Наименование мероприятия  Элемент  Стейкхолдеры  Сроки 
реализации 
мероприятия  
Ожидаемый результат от 
реализации мероприятия  
1.Благотворительное 
поже ртвование  






Благотворит ельная помощь 
детскому дому, улучшение 
репутации банка  
2. Денежные гранты  Денежное вознаграж– 
дение  за инновацион 
ные проекты  











рам  в расчистке  
снега  в частных 
домах)  
Клиенты банка,  










общественного мнения  
4. Социально значимый 
маркетинг  
Карта «Подари жизнь»  Благотворительный 
фонд «Подари жизнь»   
Условия 
распростра– 
няются  на  
держателей  
карты  в  
течение срока 
действия карты  
Материальна 
я  помощь  
фонду, привлечние 
клиентов, повышение 
репутации банка  
 3)   Определение затрат и оценки эффективности программы КСО.   
Оценка эффективности мероприятий в качестве первостепенного 
фактора может опираться на определение эффективности капитальных 
вложений, а так же, может быть сведена к повышению производительности 
труда(таблица 10). 
 






























Денежные гранты 1860000 Повышение объемов 













1100000 Повышение спроса 
населения на 










1930000 Повышение объемов 
продаж услуг, знание 
услуг и продуктов, 








В результате анализа программ КСО и их элементов, можно сделать 
заключение, что они соответствуют целям и стратегии организации, и 
политика банка в этом направлении очень эффективна. Программы 
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направлены на удовлетворение интересов большинства 
стейкхолдеровкомпании. Эффективность программ подтверждается 
постоянным приростом клиентов, как в связи с улучшением качества 
предоставляемых услуг, так и с повышением социальной значимости банка в 
жизни современного общества.  Помимо этого учитываются  интересы 
сотрудников: обеспечивается комфорт и безопасность труда, внедряются  
программы, стимулирующие как личностный рост самих сотрудников, так и 
инновационное развитие банка. При этом затраты на мероприятия КСО 
незначительны, что еще раз подтверждает успешность программ 
корпоративной социальной ответственности в Сбербанке.  
Программы КСО Сбербанка имеют разную направленность, однако не 
затрагивают все возможные аспекты влияния на стейкхолдеров, в связи с 
этим закономерными рекомендациями будут  
А)  разработка и внедрение дополнительных программ КСО 
 Б) увеличение количества мероприятий в рамках уже существующих 
направлений.   
Например, в качестве дополнительных программ могут быть 
внедрены такие программы, как «социальные инвестиции» или 
«социальноответственное поведение». Данные нововведения позволят банку 
в большей степени реализовать поставленные цели, касающиеся, во–первых, 
формирования дополнительного фактора конкурентоспособности Сбербанка 
за счёт создания имиджа социально–ответственной компании, а во–вторых, 
касающиеся контроля и управления уровнем репутационного риска.   
С другой стороны положительный эффект окажет и увеличение 
количества мероприятий в рамках программы «денежные гранты», так как 
данный факт будет способствовать большей вовлеченности сотрудников в 
работу и развитие банка. Посредством этого в значительной степени будут 
реализовываться такие цели Сбербанка в области КСО, как   
− участие в формировании новых рынков экологически и 
социально ориентированных продуктов и услуг,   
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− создание дополнительного фактора лояльности сотрудников за 






Та.ким обра.зом, по ре.зульта.та.м прове.де.нных иссле.дова.ний можно 
сде.ла.ть сле.дующие выводы и пре.дложе.ния. 
 Ба.нковский продукт – ре.зульта.т ба.нковской опе.ра.ции, т.е. итог или 
поле.зный эффе.кт ба.нковской опе.ра.ции (це.ле.на.пра.вле.нной трудовой 
де.яте.льности сотрудников ба.нка.), состоящий в удовле.творе.нии за.явле.нной 
клие.нтом потре.бности (в кре.дите, в ра.сче.тно–ка.ссовом обслужива.нии, в 
га.ра.нтиях, в покупке./прода.же це.нных бума.г, иностра.нной ва.люты).  
Ме.тоды продвиже.ния ба.нковского продукта – это де.йствия ба.нка по 
ра.спростра.не.нию све.де.ний о достоинства.х ба.нковского продукта и 
убе.жде.нию субъе.ктов це.ле.вых рынков потре.бите.ле.й ба.нковских услуг в 
не.обходимости е.го покупки. Пра.вильный выбор ме.тодов продвиже.ния 
ба.нковских услуг позволяе.т ра.циона.льно использова.ть бюдже.т ма.рке.тинга и 
повысить эффе.ктивность коммуника.ций. 
Основными инструме.нта.ми политики продвиже.ния являются: 
1. Ре.кла.ма.;  
2. Стимулирова.ние сбыта.;  
3. Связи с обще.стве.нностью; 
4. Личная продажа; 
5.Интернет–маркетинг. 
В качестве примера в работе было рассмотрено ПАО "Сбербанк ". 
ПАО "Сбербанк" – крупнейшее универсальное финансово–кредитное 
учреждение страны, которое предлагает своим клиентам не малое количество 
банковских услуг и продуктов для розничного потребления. Банк занимает 
лидирующее положение в Российской Федерации по основным 
направлениям банковского бизнеса. ПАО "Сбербанк" – это уникальная 
филиальная сеть, охватывающая всю территорию страны, а так же имеет 
представительства за рубежом. 
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Путем комбинации рекламы, личной продажи, связей с 
общественностью, а также других материальных стимулов сотрудники 
отделений ПАО "Сбербанк" обеспечивают эффективное формирование 
спроса и стимулирование сбыта: проводят рекламную кампанию в Интернете 
путем создания корпоративного веб–сайта, осуществляют различные 
рекламные акции, направленные на привлечение потенциальных клиентов, 
поощряют постоянных клиентов, стимулируют своих работников к труду, 
активно используют наружную рекламу, рекламу в газете и на телевидении, 
проводят консультации по новым и дополнительным видам услуг и 
информируют клиентов о возможностях банка и банковских услуг.  
Поэтому в качестве рекомендации можно предложить повышать 
качество обслуживания клиентов, повышать эффективность формирования 
спроса и стимулирования сбыта. А также изучать предпочтения аудитории и 
использовать наиболее эффективные, для этой группы пользователей, 
методы и инструменты продвижения. Комбинация рекламы, личной 
продажи, связей с общественностью, а также ориентированность на клиента, 
увеличивают клиентскую базу, обеспечивают эффективное формирование 
спроса и стимулирование сбыта. Затраты направленные на улучшение 
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Характеристика розничных банковских услуг 
Вид услуги Характеристика 
Расчетно–кассовые 
операции 
Являются основной услугой банковской 
организации, в рамках которой физическим лицам 
предлагается возможность осуществлять расчеты с 
другими субъектами, в том числе без открытия 
счетов (оплата коммунальных услуг, штрафов 
ГИБДД, налогов и сборов и пр.) 
Банковские карты Выражается в эмиссии и обслуживании 
физических лиц путем использования различных 
типов банковских карт: дебетовых, кредитных, 
зарплатных, социальных, партнерских и др. 
Операции по 
привлечению вкладов 
Подразделяются на срочные вклады, вклады для 
расчетов, вклады со специальными условиями 
(для пенсионеров), сберегательные сертификаты, 
обезличенные металлические счета 
Кредитные операции Наиболее обширная розничная банковская услуга 
по возмездному срочному предоставлению 
денежных средств, осуществляется с учетом 
целевой специфики: потребительские, 





Счет клиента банка, на котором учитывается 
драгоценный металл в граммах без обозначения 
его идентификационных признаков (серийный 
номер, проба, количество слитков и т.д). Также 
банки предлагают услуги по покупке и продаже 
слитков и драгоценных металлов, по покупке и 
продаже памятных и инвестиционных монет при 
наличии соответствующей лицензии. 
Операции с ценными 
бумагами и инвестиции 
Предлагаются розничным клиентам 
распространенный перечень услуг, связанных с 
операциями с ценными бумагами и в области 
инвестирования: брокерские услуги, 
доверительное управление, услуги НПФ, 
депозитарное обслуживание, операции с простыми 
векселями и сберегательными сертификатами. 
Валютно–обменные 
операции 
Операции по покупке и продаже наличной 
иностранной валюты, обмен одной иностранной 
валюты на другую (конверсия), размен 
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иностранной валюты, замена и покупка 
поврежденных банкнот, проверка подлинности 
иностранной валюты, направление на инкассо 
иностранной валюты 
Операции с дорожными 
чеками 
Предполагают использование дорожного чека для 
обеспечения безопасности и сохранности 
денежных средств во время путешествия, 
возможность использования средств и бесплатное 
получение возмещения чека в случае его потери, 
кражи, повреждения (по решению компании – 
эмитента). 
Операции с дорожными 
чеками 
Как способ предоставления в аренду сейфов, 
ячеек, услуг по перевозке ценностей, а также 
сопутствующих услуг, таких как: пересчет и 
проверка банкнот, доставка наличности и т.д. 
Смежные небанковские 
финансовые услуги 
Рынок страховых услуг достаточно обширный, в 
связи с чем банк предлагает партнерские смежные 
страховые программы, например, для держателей 
банковских карт – страхование средств платежа. 
Для осуществления некоторых банковских услуг 
наличие договора страхования является 
обязательным – это наиболее распространено в 
кредитных услугах, особенно, для оформления 
жилищного или автокредита. 
Консультационно–
информационные услуги 
Как неотъемлемые и неотделимые от других услуг 
часть работы розничного банка, поскольку 
практически всегда розничному клиенту перед 
непосредственным осуществлением услуги 
требуется качественная информационная или 
аналитическая консультация. 
Банковские услуги  
он–лайн 
Посредством мобильного и Интернет–банкинга. 
Поскольку мобильный и интернет–банкинг 
позволяет держателям банковских карт 
дистанционно совершать платежи, получать 
информацию о состоянии счета и получать другие 
услуги, считаем эту банковскую услугу 
дополнительной. 
 
 
 
 
 
